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ABSTRACT

The aim of the thesis was to find out, how does the personnel of Oulun
Aikuiskoulutuskeskus (OAKK) view its skills on sales, marketing and cus-
tomer know-how, and what kind of training needs arise. At the back-
ground of this thesis is the reform of vocational upper secondary educa-
tion which comes into effect at the beginning of 2018 and brings major
changes in funding and implementation of the vocational training. An-
other aim of the thesis was to find out, whether OAKK has taken into ac-
count all the measures required to increase market-based training to
compensate for the cuts in the public funding.

The bachelor's thesis was comprised of areas that are essential to sales,
marketing and customer relationships, and related literature is used as a
source material.

The result of this thesis is that the personnel of OAKK has a wide range of
expertise and training in sales, marketing and customer know-how, but
more expertise is also needed especially in practical matters concerning
customer relations. Various educational needs were raised, which led to
an internal training program. The training program is based on the in-
creased competence needs which were risen in the research, and takes
into account the objectives set in the OAKK strategy to increase the share
of market-based sales.

For several years OAKK has striven to be more than a traditional educa-
tion provider the funding of which is based on government funding. The
strategy work of OAKK and its implementation has taken steps in the
right direction. From a theoretical point of view, however, systematics
can still be developed if OAKK wants the market-based funding be a
strong source of income.
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1

JOHDANTO

Valtakunnallisen ammatillisen koulutuksen reformin myo6ta koulutuksen
rahoitukseen ja toteutusmalleihin on tulossa suuria muutoksia. Merkitta-
vin rahoituksellinen muutos on tyévoimakoulutuksen siirtyminen Ty6- ja
elinkeinoministeridsta Opetus- ja kulttuuriministerion alaisuuteen vuo-
den 2018 alussa. Uusi rahoituslaki ei ole vield lopputyota tehdessa val-
mistunut, joten ei ole myoskaan tietoa, miten rahoitus jatkossa kanavoi-
daan Opetus- ja kulttuuriministerion kautta.

Oulun Aikuiskoulutuskeskus Oy:lla, myohemmin OAKK on vuosittaisesta
rahoituspohjasta noin 50-70% muodostunut juuri tyévoimakoulutukses-
ta. Lisdaksi ammatillisen koulutuksen julkisessa rahoituksessa on ollut jo
vuosia laskeva trendi ja tata puuttuvaa liikevaihtoa tulisi paikata muilla
rahoitusmuodoilla, kuten esimerkiksi yhteisdille, yrityksille ja yksittaisille
henkildille myytavilla henkilostokoulutuksilla. Paastakseen edes lahelle
julkisen rahoituksen paikkaavaa tasoa henkiléstokoulutusten myynnissa,
edellyttda se henkilostoltda myynti-, markkinointi- ja asiakasosaamisval-
miutta. Tdma on iso muutos perinteiselle oppilaitokselle.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittda, millainen on OAKK:n hen-
kiléstén oma ndkemys myynti-, markkinointi- ja asiakasosaamisestaan, ja
millaisia koulutustarpeita selvityksessd nousee esille. Opinnaytetyolla ha-
luttiin my0s selvittaa, ettd onko OAKK:ssa osattu huomioida kaikki muu-
toksen edellyttamat toimenpiteet. Tutkimustulosten perusteella on tar-
koitus kaynnistaa sisdinen koulutusohjelma, joka perustuisi tehtavakoh-
taisiin osaamistarpeisiin. Tutkimustulosten perusteella osattaisiin kohdis-
taa sisdiset koulutukset oikein ja henkil6ston tarpeisiin.



2 OULUN AIKUISKOULUTUSKESKUS OY

2.1

Yritys ja organisaatio

Oulun Aikuiskoulutuskeskus Oy on perustettu vuonna 1970. Omistajana
toimii Oulun kaupunki. Perustettaessa oppilaitoksen nimeksi tuli valta-
kunnallisen mallin mukaisesti Oulun ammatillinen kurssikeskus, joka viela
vanhemmassa asiakaskunnassa sitkeasti elda. Vuonna 1991 oppilaitoksen
nimeksi vaihtui Oulun ammatillinen aikuiskoulutuskeskukseksi.

Oppilaitos on ollut perustamisesta lahtien Oulun kaupungin omistukses-
sa. Vuonna 1992 oppilaitoksen yhtiomuodoksi tuli osakeyhtio ja yhtion
osakkeet omistaa Oulun Kaupunki. Nimenmuutos nykyiseen nimeen ta-
pahtui vuonna 1998, kun oppilaitoksen nimeksi vaihdettiin Oulun Aikuis-
koulutuskeskus Oy. Samalla perustettiin tytaryhtio Oulun Osaamiskeskus
Oy, jonka tehtavaksi tuli tarjota Elinkeino-, lilkkenne- ja ymparisto-
keskusten hankkimaa tyovoimakoulutusta. Oulun Osaamiskeskus Oy fuu-
sioitiin Oulun Aikuiskoulutuskeskukseen vuonna 2015.

Vuonna 2016 Oulun Aikuiskoulutuskeskuksessa toteutettiin suurempi or-
ganisaatiomuutos. Aiempi organisaatio oli rakentunut perinteisemmalle
koulutuksen toteutukselle, jossa painopisteena oli tydvoimakoulutuksen
ja valtionosuusrahoitteisten koulutusten toteutus. Muut koulutustuotteet
olivat olleet 1dhinna irrallisia toteutuksia kokonaisuudesta. Oulun Aikuis-
koulutuskeskuksen tavoitteet olivat kuitenkin tata perinteista koulutus-
toimintaa laajemmat. Tavoitteisiin padasemiseksi piti myos rakentaa orga-
nisaatio, joka tukee toimintaa tahdottuun suuntaan. Lisdaksi vuonna 2016
Oulun Aikuiskoulutuskeskus hankki omistukseensa Virpiniemen liikunta-
opiston, jonka tuottamat palvelut laajensivat tarjontaa.

Uuden organisaation avainsanoja ovat tuotteistaminen, osaaminen ja
asiakastarpeista lahtevat palvelut. Oulun Aikuiskoulutuskeskuksen toi-
minnalle pohjan luo kivijalka, johon kuuluu johtaminen: yhtidkokous ja
hallitus, toimitusjohtaja, johtoryhma ja koordinaatioryhma.

Ty6eldma ja ammatit uudistuvat, niin Oulun Aikuiskoulutuskeskuskin. Ou-
lun Aikuiskoulutuskeskuksen paivittaista koulutus- ja tutkintotoimintaa
johdetaan toimialajohtamisen lahtdkohdista. Toimialajohtamisella halu-
taan varmistaa kokonaisuuden kehittdmisen ja yhtendisen strategian mu-
kaisen toiminnan tiimeissa. Tiimit esimiehineen vastaavat operatiivisesta
toiminnasta ja sen kehittdmisesta, jossa tuotteistus ja osaamisen johta-
minen ovat avainasemassa. Asiantuntijaorganisaatiossa on luontevaa ja-
kaa vastuuta kaikille. Erityisesti esille nostetaan tuotteistaminen, mika
nakyy lukuisina tuotevastaavina tiimeissa.



Toiminnan laatua takaa myos toimialojen ja palvelujen saumaton yhteis-
tyo. Jokaisen tavoitteena on palvella asiakasta parhaalla mahdollisella ta-
valla. Tarkoituksena on tarjota Oulun Aikuiskoulutuskeskuksen asiakkaalle
kokonaisuutena onnistunut asiakkuus niin, ettd han haluaa palata taloon
uudelleen ja suosittelee taloa muillekin. Asiakas, opiskelija, yritys tai kuka
vain saattaa astua Oulun Aikuiskoulutuskeskuksen ovesta sisdan hieman
epatietoisin ilmein, mutta ulos tullessaan kasvot loistavat tyytyvaisena -
osaamista ja elamysta rikkaampana.

G '

Kuva 1. Organisaatiokuvassa havainnollistetaan toimintaa, joka ylittaa
sisdiset tiimirajat, mutta ei korosta hierarkiaa.

2.2 Palvelut ja koulutusalat

Oulun Aikuiskoulutuskeskus tarjoaa ammatillista perus-, lisa- ja tdyden-
nyskoulutusta aikuisille nayttétutkintoperusteisesti. Lisaksi tarjonnassa
ovat tyOelamassa tarvittavat lupa- ja korttikoulutukset, joita on yhteensa
noin 50 erilaista patevyyksiin oikeuttavaa tuotetta. Naiden lisdksi on
myos erikseen yrityksille raataldidyt koulutuspalvelut, jossa yritys voi raa-
taloida koulutussisaltdja tarpeensa mukaan.

Ammatillisia koulutusaloja ovat:
— ajoneuvo- ja kuljetustekniikka
— hoitotyo
— hotelli- ja ravintola
— kiinteisto ja talotekniikka
— kotitalous ja puhdistuspalvelut
— kuntoutuminen
— liiketalous ja kauppa
— maahanmuuttajakoulutus
— maarakennus
— matkailu



—  metalli

— opetus ja kasvatus

— pintakasittely

— rakennus

— sahko ja elektroniikka

— tieto- ja tietoliikennetekniikka
— turvallisuus

— uraohjauspalvelut

— vapaa-aika ja nuorisotyo

— valinehuolto.

Palvelutarjonnassa Ammatillinen hyvinvointi on luonnollinen osa Oulun
Aikuiskoulutuskeskuksen toimintaa. Ammatillinen hyvinvointi sisaltaa
muun muassa Hierojaklinikan ja Virpiniemen liikuntaopiston koulutuksia
ja palveluita, mielen hyvinvointiin liittyvia koulutuksia ja palveluita, tyon-
ohjausta, hyvinvointia edistavida teemapadivia seka mahdollisesti ravitse-
mukseen liittyvaa palvelutarjontaa.

Koulutusta jarjestetdaan tyovoima- ja valtionosuusrahoitteisesti seka yri-
tys- tai omarahoitteisesti. Koulutusta tarjotaan myds oppisopimusmuo-
toisena. Lisdaksi kaytdssa on vapaan sivistyksen rahoitusta.

Toiminta-alueena on Pohjois-Pohjanmaan talousalue seka Lapin laani,
mutta tiettyjen alojen ammatillista koulutusta jarjestetdaan myos valta-
kunnallisesti.



2.3 Henkilosto

Oulun Aikuiskoulutuskeskuksessa tyoskenteli 31.12.2016 kaikkiaan 135
henkil6a. Naista 135 henkilosta karkealla jaolla 91 tydskentelee kokoai-

kaisina kouluttajina. Loput 44 henkil6a tuottavat erilaisia koulutuksen tu-

kipalveluita tai tyoskentelevat hallinnon tehtavissa seka toimivat osittain

kouluttajina.

Taulukko 1. Henkiloston sukupuolijakauma tehtavittain.

Naisten ja Naiset | Naiset | Miehet | Miehet Yhteensa
miesten sijoit- | (n) % (n) % (n)
tuminen eri
tehtaviin
31.12.2016
Johtoryhma 4 57 3 43 7
Esimies (muu 6 67 3 33 9
kuin johto)
Kouluttaja 49 54 42 46 91
Muu henkil6s- 20 71 8 29 28
to
Yhteensa 79 59 56 41 135
Taulukko 2. Ika- ja sukupuolijakauma.
Ikdluokka Ikd sukupuolen | lkdjakauma | lkdjakauma %
mukaan lkm
Alle 36 -vuotiaat 17 12,59
Naiset 11
Miehet 6
36 - 45 -vuotiaat 38 28,15
Naiset 31
Miehet 7
46 - 55 -vuotiaat 42 31,11
Naiset 19
Miehet 23
Yli 55 -vuotiaat 38 28,15
Naiset 18
Miehet 20
Yhteensa 135 135 100 %




Henkiloston koulutus:

Ylempi korkeakoulututkinto 42,22 % (57)
Alempi korkeakoulututkinto 20,74 % (28)
Opistotasoinen loppututkinto 25,19 % (34)
Ammatillinen tutkinto 11,85 % (16)

2.4 Lukuja

Vuonna 2016 liikevaihto Oulun Aikuiskoulutuskeskuksessa oli noin
12,5 ME£. Suurin yksittdinen liikevaihtotekija oli tydvoimakoulutuksen
myynti, joka oli noin 5,7 miljoonaa euroa.

B Tydvoimakoulutus

B Projektit

115%  0,38% |Kaavicalue

B Oszamischjelmat

B Oppisopimustoiminta

B Ammatillinen lisgkoulutus

B Ammatillinen
peruskoulutus

B Muu koulutuksen myynti

W Ravintolatoiminta

4 10% Muut tuctot

WV apaa sivistysty &

Kuva 2. Liikevaihdon jakautuminen rahoitusmuodoittain vuonna 2016.

Opiskelijoita Oulun Aikuiskoulutuskeskuksessa vuonna 2016 oli kaikkiaan
5375. Opiskelijatyopaivia suoritettiin kaikkiaan 233 598. Opiskelijoista
540 suoritti aikuisille tarkoitetun ammatillisen nayttétutkinnon ja tutkin-
non osia 362 henkil6a.

2.5 Strategia

Syksylld 2016 Oulun Aikuiskoulutuskeskukselle laadittiin liiketoimintastra-
tegia ajalle 2016—2020. Strategiassa haluttiin huomioida, etta julkinen ra-
ha koulutushankinnoissa tulee vahenemaan huomattavasti ja se vaje tuli-
si korvata jollakin muulla rahoitusmuodolla. Strategisiksi paamaariksi ase-
tettiin:



— talous on tasapainossa ja mahdollistaa toiminnan kehittamisen

— asiakkaalle tarjotaan niin onnistunut asiakkuuskokemus, etta han
suosittelee muille ja tulee Oulun Aikuiskoulutuskeskukseen takai-
sin

— tyoeldaman tdydennyskoulutusta ja muita myytavia palveluja lisa-
tdan merkittavasti

— toimintatavat ovat laadukkaat ja vastaavat tuloksekkaasti asiakas-
tarpeisiin

— Oulun Aikuiskoulutuskeskuksessa osataan, kehitytaan ja voidaan
hyvin, jotta asiakas- ja palvelulupaus voidaan lunastaa.

VISIO
OAKK on halutuin osaamisen
asiantuntija.

MISSIO
Tanaanrakennamme huomisen
osaamista.

ARVOT
Asiakaslaheisyys- Onnistumme yhdessa
Avoimuus— Jaamme yhteiseksi hyvaksi
Oikeudenmukaisuus— Edistdmme tasa-arvoa ja hyvinvointia
Tavoitteellisuus - Sitoudumme pdamaariin
Vastuullisuus - Toimimme laadukkaasti

Kuva 3. Oulun Aikuiskoulutuskeskuksen arvot, missio ja visio.

Strategian toteutumisen seurannalle asetettiin mittarit, jotta voidaan
luoda saannolliset seurantamenetelmat. Mittareiksi strategisille paamaa-
rille asetettiin:
— opiskelija-, tydelama- ja sidosryhmapalaute
— henkilostokoulutuksen ja tydelamalle myytavien palveluiden liike-
vaihdon kasvu %



— tarjousten lapimeno %

— tutkintosuoritteiden maara (tutkinnon osat ja kokotutkinnot)
— opiskelijoiden sijoittuminen

— henkiléstokoulutukseen osallistuvien maaran kasvu

— asiakkuus- ja myyntiosaamisen koulutusohjelman suoritus

— henkilostokysely

— opetushenkiléstén muodollinen kelpoisuus.

Lisaksi strategiassa asetettiin koulutusalakohtaiset tavoitteet liilkevaihdon
koostumiselle rahoitusmuodoittain.

2.6 Myynti, markkinointi ja asiakkuuksien hallinta Oulun aikuiskoulutuskeskukses-
sa

Oulun Aikuiskoulutuskeskukselta on puuttunut varsinainen aktiivinen
myynti- ja asiakkuuksien hallintaan keskittyneet tekijat. Myyntityota on
tehty satunnaisesti henkiloston vieraillessa tydelamayhteistyoyrityksissa
tai sitten puhelimitse asiakkaan kanssa kaydyissa keskusteluissa. Perin-
teinen tapa on ollut, etta asiakas on tuntenut pitkdaikaisen koulutuksen
jarjestdjan ja ottanut yhteytta koulutustarpeen ilmaantuessa. Osittain
myynnin vahaisyytta on selittanyt myods se, etta on keskitytty liikaa pitkiin
tutkintoihin valmistaviin koulutuksiin, jotka esimerkiksi Elinkeino-, liiken-
ne- ja ymparistokeskukset ovat tyovoimakoulutuksina hankkineet. Tallai-
set koulutukset ovat olleet julkisen hankintalain alaisuudessa ja ne ovat
pitdneet tarjouskilpailussa voittaa. Koulutushankintojen kokonaisarvot
ovat vaihdelleet 20 000-2 000 000 euroon, joten voi siis ajatella, etta kui-
tenkin myyntia se on ollut voittavien tarjoustenkin tekeminen.

Markkinointia sen sijaan on toteutettu suunnitelmallisesti. Vuosittain
laaditaan budjetoitu markkinointisuunnitelma, jossa on suunniteltu tule-
van vuoden padapainoalueet markkinoinnissa. Markkinointia tapahtuu
saannollisesti alueen sanomalehdissa seka viime vuosina on kovasti pa-
nostettu sahkdiseen markkinointiin kayttaen, erityisesti sosiaalisen medi-
an kanavia. Esimerkiksi Facebook-markkinoinnissa etuna on ollut, etta se
tavoittaa isoja kohderyhmia helposti ja on asiakkaiden tavoitettavissa
24/7. Markkinointia on tehty myos olemalla mukana eri ammatillisten
alojen tapahtumissa, osallistumalla messutapahtumiin seka tietenkin jar-
jestamalla avoimien ovien paivia.

Asiakkuuksien hallintaan ei Oulun Aikuiskoulutuskeskuksessa ole olemas-
sa selkeitd menettelytapoja. Suurimpia ja merkittavimpia asiakkaita tun-
nistetaan ja niiden merkitys ymmarretaan, mutta selkeita asiakkuusmalle-
ja ei ole kaytossa. Syksylld 2016 luodussa strategiassa tunnistettiin puut-
teet ja niihin kiinnitettiin erityistd huomiota. Organisaatioon maariteltiin
yrityspalvelujohtajan rooli, joka alkoi yhdessa muun johdon kanssa miet-
tid ja rakentaa myynnin organisoinnin ja asiakkuuksien hoitomallit.



Useasti on ollut esilla esimerkiksi CRM-asiakkuushallintajarjestelman
hankinta. Se on kuitenkin jaanyt useiden kdynnissa olleiden tietojarjes-
telmdahankkeiden vuoksi taustalle. Toiseksi pelkka jarjestelma ilman toi-
mivia ja sovittuja menettelytapoja ei olisi tuonut autuutta ja helpottanut
toimintaa.

2.7 Ammatillisen koulutuksen toimintaymparistdé Oulun seudulla

Oulussa ammatillisessa koulutuksessa on kaksi keskeista toimijaa. Oulun
seudun koulutuskuntayhtyma, joka on selkeasti profiloitunut nuorisoas-
teen ammatilliseen koulutukseen ja Oulun Aikuiskoulutuskeskus Oy, joka
nimensakin perusteella on keskittynyt aikuisten ammatilliseen koulutta-
miseen seka tydelaman kehittamispalvelujen tuottamiseen. Koulutuskun-
tayhtyma on rakenteeltaan seka toiminnaltaan hyvin tarkasti kuntalain-
saadannon ohjaamaa, kun taas Oulun Aikuiskoulutuskeskus Oy:n toimin-
taa ohjaa suurimmissa maarin osakeyhtiolaki. Osakeyhtiémalli on antanut
koulutustoiminnassa notkeutta toimintaan ja kykya reagoida nopeasti
tyoeldaman tarpeisiin.

Oulun Aikuiskoulutuskeskus Oy on kokonaan Oulun kaupungin omistuk-
sessa, mutta sen Oulun kaupungin tytaryhtiélleen toteuttama omistaja-
ohjaus kaytdannossa toteutuu kaupungin asettaman poliittisin perustein
nimetyn hallituksen kautta. Osakeyhtiota johtaa rehtori/toimitusjohtaja
hallituksen alaisuudessa. Osakeyhtiomalli on ollut perustamishetkestdan
saakka hyvin poikkeava kaytanto perinteisessa koulutusmaailmassa, jossa
tuotetaan yleishyodyllisia palveluja seka kdytetaan julkista rahoitusta.
Vaikka julkisen rahoituksen osuus on ollut viime vuosina suhteellisen
pientd verrattuna markkinaehtoiseen tyévoimakoulutukseen, on se aset-
tanut omia toimintarajoitteita sekda myds tuonut mainetta "yleishyodylli-
sestd” oppilaitoksesta, josta koetaan saatavan yhteiskunnan varoin tuo-
tettua koulutusta.

Taman opinnaytetyon aikana Oulun kaupungin omistajaohjaus teki paa-
toksen, ettd toisen asteen ammatillinen koulutus tulisi keskittda Oulun
alueella. Tasta syysta koulutuskuntayhtyman ja Oulun Aikuiskoulutuskes-
kuksen yhdistymisneuvottelut kdynnistettiin jalleen kertaalleen. Neuvot-
teluita on kayty useita viimeisen 20 vuoden aikana. Talla kertaa kuitenkin
ammatillisen koulutuksen reformi on poistamassa raja-aidat nuorisoas-
teen ja aikuisten valilta, joten nyt ollaan yhdistymisessa lahempana kuin
aiemmin. Yhdistymisaikeista huolimatta OAKK:lla on jo vahva osaaminen
markkinaehtoisten koulutuspalvelujen jarjestdjana, joten mahdollisen
yhdistymisen jalkeenkin uusi strategia on vield ajanmukainen ja parannet-
tavaa riittaa.



10

3 TEORIATAUSTA

Teoriatausta perustuu myynnistd, markkinoinnista ja asiakkuuden hallin-
nasta seka muutoksen johtamisesta hankittuun kirjalliseen lahdeaineis-
toon.

3.1 Ammatillisen koulutuksen reformi

Ammatillisen koulutuksen reformi on yksi hallituksen karkihankkeista ja
siind on tarkoitus uudistaa ammatillisen koulutuksen rahoitusta, ohjausta,
toimintaprosesseja, tutkintojarjestelmaa ja jarjestajarakenteita. Refor-
missa muutetaan lakeja, muun muassa lait ammatillisesta peruskoulutuk-
sesta ja ammatillisesta aikuiskoulutuksesta yhdistetaan uudeksi laiksi,
jossa keskeisena lahtékohtana on osaamisperusteisuus ja asiakaslahtoi-
syys. Reformin tavoitteena on myos lisata tyoelamalahtoisyytta, joten
tyopaikoilla tapahtuvaa oppimista ja yksilollisia opintopolkuja lisataan se-
ka puretaan koulutusta koskevaa saantelya.

Reformin taustalla ovat tarve uudistaa ammatillista koulutusta, koska tu-
levaisuuden tydeldamassa tarvitaan uudenlaista osaamista ja ammattitai-
toa seka se, etta koulutukseen on kaytettavissa aiempaa vdihemman ra-
haa. Opinnaytetyon tekohetkelld reformi on muovautumisvaiheessa ja
sen kautta uudistetut lait pyritddn saamaan eduskunnan kasittelyyn ke-
sddn 2017 mennessa. Reformin tuomien muutosten tulisi astua voimaan
1.1.2018 alkaen. Reformiin liittyvat ammatillisen koulutuksen rahoitus-
leikkaukset sen sijaan kdynnistyivat vuonna 2017. Vuoden 2017 ammatil-
lisen koulutuksen rahoitusta leikattiin 190 miljoonaa euroa (Opetus- ja
kulttuuriministerio 2017).

WALMIS Opetus- ja

ohjaushenkiléston osaamisen
SALMIS Ammatillisen reformin kehittamisohjelma kaynnistotty Uusi koulutussopimusmalli Uudistetut opiskelijaksi ottamisen
kaynnistyminen 12/201% 162017 kaytossa 1/201& perusteet kayttoon 1/2018

2015 2016 2017 2018 20149

ALMIS HE:t ammatillisen VALMIS HE ammatillisen Uuden ohjaus- ja Ammatilisen koulutuksan
koulutuksen rahotusjanasielman  koulutuksen rahoiugjanestelméan kayitdanotio  tutkintouudistus voimassa kakilta
1. vaiheesta, vuoden 2017 teimintalainsaadannon ja 172018 osin 1/201%

saastot 92016 rahoituksen uudistamisesta

Kuva 4. Ammatillisen koulutuksen reformin eteneminen. (Opetus- ja
kulttuuriministerio)

Oulun Aikuiskoulutuskeskuksella valtionosuusrahoitteisen koulutuksen
maara oli vuonna 2016 noin 20 % liikevaihdosta eli noin 2,2 miljoonaa eu-
roa. Tama 190 miljoonan euron leikkaus siis koskee kaikkein eniten niita
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koulutuksen jarjestdjid, joilla lahes koko rahoituspohja perustuu valtion-
osuusrahoitukseen. Suurin reformin myota OAKK:ta koskeva muutos on
tulossa siitd, etta tyo- ja elinkeinohallinnon asiakkaiden osaamisen kehit-
tamistarpeet ja osa tyovoimakoulutuksesta siirtyy osaksi uutta ammatilli-
sen koulutuksen jarjestelmaa Opetus- ja kulttuuriministerion alaisuuteen.
Nain ollen Suurin OAKK:n liikevaihdon tuottanut tutkintoon valmistava
tyévoimakoulutus sulautuu osaksi valtionosuusrahoitusta.

3.2 Myynnin organisointi ja ohjaus

Etta selkedaa myyntityota tapahtuisi, taytyy luoda prosessit myynnille, or-
ganisoida yrityksen henkildsté myyntia tukevaksi seka ohjeistaa ja koulut-
taa myyntia tekevat henkilot myyntityohon. Tata kaikkea ohjaa tietenkin
strategia, jossa on myynnille asetettu oma tahtain. Perinteiset myynti- ja
markkinointiorganisaatiot koostuvat usein toimihenkil6- ja asiantuntija-
tehtavissa toimivasta henkilostosta, sekd muista resursseista, kuten tieto-
ja toiminnanohjausjarjestelmista seka markkinointibudjetista. Tyypillinen
markkinointiosasto koostuu markkinointiassistenteista, tuotepaallikoista,
markkinointipaallikdsta ja markkinointijohtajasta. Perinteinen myynnin
organisaatio taas koostuu myyntia tekevista henkildista seka myyntipaal-
likosta. Myyntipaallikko taas raportoi markkinointijohtajalle, joka usein
on sijoitettu organisaatiossa myynnin ja markkinoinnin valiin. Kaytdannds-
sa mallit voivat olla hyvin omanlaisia riippuen yrityksen toimialasta tai
koosta. (Tikkanen 2005, 182).

Myynnin ohjaus on tarkea elementti siihen, ettd myyntityolla paastaan
haluttuun tavoitteeseen. Myynnin ohjaukseen liittyvissa keskusteluissa
esiintyy usein, ettd myyntityota tekevia henkil6ita kritisoidaan systemaat-
tisuuden ja suunnitelmallisuuden puutteesta myyntityossa. Kritiikki koh-
distuu usein siihen, ettd myynnin ohjauksen puuttuessa perinteisin tavoin
toimivat myyjat kulkevat oman halunsa mukaan tapaamassa sellaisia asi-
akkaita, joista on vuosien saatossa tullut heille hyvien ldaheisia henkil6ita
ja joita voisi kutsua jopa jonkin asteisiksi kavereiksi. Asiakaskontaktoinnis-
ta syntyvat kulut juoksevat, mutta kukaan ei ole miettinyt mika on naiden
asiakkuuksien arvo yritykselle. Toiset myyjat taas kontaktoivat vaaria asi-
akkuuksia tai henkil6ita tai heilld tapaamisia on liian vahan, jolloin myyn-
nin tehokkuusluku voi olla todella heikko. (Tikkanen 2005).

Myyntity6lla pyritdan asiakastyytyvaisyyteen, asiakkaalle tuotettavaan li-
saarvoon ja sitd kautta pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin seka halutaan hy-
van kellon kaikuvan asiakkailta toisille. Myyntity6 on kuitenkin taustal-
taan prosessi, joka koostuu useasta tekijasta. (Tikkanen 2005).
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YRITYKSEN
MYYNTIPROSESSI

Kuva 5. Myyntiprosessin tekijat. (Leppanen 2007, 49).

Myyntistrategia on myyntiprosessin suunnitteluosa. Strategia on oltava,
etta tiedetdaan mihin tahdatdan ja mita halutaan. Strategiassa asetetut
tavoitteet juonnetaan markkinoinnin tavoitteista, jotka taas tulevat koko
yrityksen strategiasta liikeideaan perustuen. Strategioiden tarkoituksen
on tavoitetilojen saavuttaminen. Strategia = Mita. (Leppanen 2007, 49—
50).

Myyntitaktiikka taas on sitd, jota tarvitaan, kun ollaan kontaktissa asiak-
kaan kanssa. Taktiikka on keino, miten paastaan strategiassa asetettuihin
tavoitteisiin. Myyntitaktiikat ovat siis toimintatapoja, jotka ovat ennalta
mietittyja ja joilla padstdaan haluttuun tavoitetilaan. Taktiikka = Miten.
Oikea myyntistrategia tarkoittaa, ettd tehdaan oikeita asioita. Oikea
myyntitaktiikka taas tarkoittaa sitd, etta tehdaan asioita oikein. Myynti-
prosessilla on tarkoituksena saada aikaan myonteinen ostopaatos. On
asiakkaan paatettavissa, mita han ostaa ja kuinka paljon. Asiakas siis os-
taa mita haluaa, aina ei sita, mita tarvitsee. Myyntiprosessilla voidaan
vaikuttaa asiakkaan ostohaluun, ei asiakkaan ostokykyyn. (Leppanen
2007, 50-51).
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Myyntiprosessi

Ostohaluun
vaikuttavat muut = Asiakkaan ostohalu Asiakkaan ostokyky
seikat

Muiden asiakkaiden

Asiakkaan ostopaitds ostopaatokset

Ostojen yhteismaara

Yrityksen myyntituotot

Kuva 6. Myyntiprosessin ja myyntituottojen valinen yhteys. (Leppanen
2007, 52).

3.3 Kenelle myyt ja miten

Mieti kenelle myyt. Myyntityossa on helppo tuhlata kallista aikaa keskus-
telemalla vaarien henkildiden kanssa. Esimerkiksi yritysmyynnissa tallaisia
vaaria henkiloita ovat ne, jotka ovat kaukana paatoksenteosta vastaavista
henkildista. Myyntia tekeva henkild saattaa vakuuttaa myyntitilanteessa
asiakkaan edustajan edustamansa organisaation tuottamalla palvelulla tai
tuotteella, mutta loppu viimeksi vakuuttuneella henkil6lla ei ole hankin-
taan paatoksenteko-oikeutta. Pahimmassa tapauksessa tieto myynnissa
olevasta tuotteesta tai palvelusta suodattuu organisaatiossa eika edes
etene paatoksenteosta vastaaville henkil6ille. Esimerkkina voisi olla tilan-
ne, jossa kouluttaja kay tyopaikkaohjaamisen liittyen yrityskaynnilla. Ak-
tiivinen kouluttaja kdy yritysta edustavan tyopaikkaohjaan kanssa muka-
vat keskustelut, keskustelu on antoisaa ja tyopaikkaohjaaja on erittdin
kiinnostunut kouluttajan tarjoamista palveluista. Kouluttajalle syntyy yri-
tyskdaynnin jalkeen mielikuva, ettd myyntity6ta on tapahtunut. Niin on,
mutta ehka vaaralle henkilolle. Timan vuoksi on tarkea tuntea yritysten
ostoprosessit ja sitd kautta kohdistaa myyntia niin, etta se tavoittaa paa-
toksentekijat. (Vuorio 2008).

Myynnista on olemassa useita erilaisia teorioita. Erdan teorian mukaan
tasokas ja mitattava myynti perustuu toimivaan myyntiprosessiin ja sen
noudattamiseen. Noudattamalla toimivaksi todettua myyntiprosessia

valtetadn myyjien joutumista sudenkuoppiin, joihin myyjat usein sortu-
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vat. Myyntiprosessin oikeassa jarjestyksessa lapikaynti ja myynnin eri
portaiden lapikaynti on tarkeaa. (Vuorio 2008, 40.)

Mika tahansa toimintamalli tai myyntitekniikka toimii vain tiettyyn osaan
asiakkaista. Kaikkiin taas eivat toimi mitkaan mallit tai tekniikat. Eri asia-
kasryhmien erilaiset odotukset voivat tehda myyntihenkilon tydsta hyvin
monimutkaisen, mutta samalla myos mielenkiintoisen. Energia on kuiten-
kin viisasta suunnata asiakkaiden enemmistoon eli tarkeimpaan. Teknii-
koista huolimatta myyjan spontaanilla toiminnalla on suuri merkitys.
Noudattamalla myyntiprosessia ja myynnin portaita seka tekemalla asiat
oikealla tavalla suurin osa asiakkaista saadaan toimimaan haluamallam-
me tavalla toisin sanoen tavoitteemme mukaisesti. Myyntitapahtuma
voidaan jakaa osiin eri tavoin. Yhden teorian mukaan myyntitapahtuma
voidaan jakaa kuuteen portaaseen, jotka sisdltavat myynnin kaikki vai-
heet. Portaita on tarkasti ottaen seitseman, koska idea kulkee lapi por-
taikon kaikissa portaissa kartoituksesta eteenpain. (Vuorio 2008, 41; Ha-
vunen 2000, 84).
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1. Aloitus [esittely)
Kerrotaan, kuka ja mista.

Aziakkaan huomicn saaminen.

2. Silta
Kerrotaan ainealue, miksi.
Apuporras.
Kitnnostuksen lis8&minen.

Kartoitus
Aziakkaasta otetaan selville kaikki
oleellinen.
Oieellisen kriteering ontavoite.
Kartoitus ontérkeda kaikessa myynnissa:
uushankinnassavalttdmatonts ja nykyisille
seka vanhoille suunnatussa erittain
suositeltavaa,

4. Tuote-esittely

Fidetty usein myyntitapahtuman
tarkeimpéna vaiheena. Tuote-esittely ei
kuitenkaan ratkaise kauppaan niin usein
kuin fuullaan.

O=tohalun nostattaminen.

5. Tarjous

Ostohalun nostattaminen.
Toiminnan aikaanzaaminen.
Kaupan paatos.

6. Kertaus

Kaupan syntyessa kerrataan myyntiehdot.
Tarkeimmat tavoitteet ovat varmistaa, ettd
asigkasymmartaa kaupansyntyneen ja
miksi h&n osti. Mika on hyohyl

—

Kuva 7.  Myynnin portaat (Vuorio 2008, 42).

3.4 Markkinointi, strategiasta kaytant6on

Strategia voidaan kaytannossa maaritella yleisella tasolla. ”Sen on sanot-
tu olevan suuri suunnitelma, tapahtumasarjan perusjuoni tai keino sodan
voittamiseksi” (Mannermaa 1993, 256). Yrityksen markkinointistrategia
lahtee liiketoimintastrategian sisallosta seka liiketoimintamallin kehitta-
miselle asetetuista tavoitteista. Kdytannossa tassa asetetaan visio ja tah-
totila, joka merkitsee markkinoinnin johtamisen tehtavan maarittamista
ja on osa liiketoimintastrategiaa. Markkinointistrategian sisaltd perustuu
yrityksen arvontuotantokykyyn asiakas- ja verkostosuhteissa. Monet yri-
tykset ovat hyvin kyvykkaita arvon tuottamisessa, mutta niilla voi olla vai-
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keuksia saada asiakkaitaan maksamaan kehittamistaan lisdaarvopalveluis-
ta. Myos hinnoittelussa voidaan epdonnistua ja nain pilata markkinointi-
strategiassa maaritellyn ansaintalogiikan. Markkinointistrategian sisalto ja
tavoiteasetanta voi yksinkertaisuudessaan voi koostua seuraavista osa-
alueista:
e asiakassuhteiden halutuista ominaisuuksista seka oman tarjonnan
paadttamisesta,
e yrityksen sisdisen ja ulkoisten markkinointitoimenpiteiden suun-
nittelusta,
e markkinoinnin resurssoinnista ja
e toiminnan mittareista.

Edelld mainittujen lisaksi markkinointistrategiaan liittyy myos nakemys
siitd, etta millaisia asiakkaita ja millaisella tarjonnalla niita halutaan pal-
vella. Markkinointistrategia on my0ds saatava kaytantoon, joka tietenkin
vaatii markkinoinnin ja myynnin organisoinnin sekda markkinoinnin toi-

mintaprosesseista ja tukijarjestelmista paattamisen. (Tikkanen 2005.)

Asiakkaat ovat nykypaivana tiedostavia ja valikoivia. Asiakas haluaa usein
olla asiakassuhteessa kuljettajan paikalla. Etta palveluja myyva yritys olisi
aidosti asiakaslahtoinen, tulee sen myynnin ohjaus ja sita tukevien pro-
sessien seka jarjestelmien olla kunnossa. Ostaja-myyja-asetelman sijasta
olisi suotavaa kayttaa termia kumppanuussuhde. (Rubanovitsch & Valo-
rinta 2009, 113.)

Onko perinteinen markkinointi enaa nykypaivaa? Kasvoton internet on
johtanut tilanteeseen, etta yrityksilla ei valttamatta ole enaa kontrollia
brandiin, viestintaan, hinnoitteluun, kilpailuun ja salassapitoon seka eri-
tyisesti ajoitukseen. Mita varhaisemmassa vaiheessa myyntiprosessia yri-
tys aloittaa vuoropuhelun hoitomallien sisallosta asiakkaidensa kanssa,
sen vahvempi asema yrityksella on. Myyminen on helpompaa noususuh-
danteessa. Laskusuhdanteessa ja erityisesti asiakasuskottomuuden kas-
vaessa asiakasvirrat pienenevat, jolloin jo olemassa olevien asiakkaiden
kiinnipitdminen muuttuu entista tarkedammaksi. Myds uusasiakashankinta
muuttuu vaativammaksi. Olemassa olevista asiakkaista taytyy siis pitaa
kiinni kynsin ja hampain. Perinteiset markkinointiammattilaiset keskitty-
vat padosin uusasiakashankintaan ja unohtavat olemassa olevien asiak-
kuuksien olevan yrityksen suurin arvo. Uuden asiakkaan hankintakustan-
nus on moninkertainen verrattuna jo olemassa olevien asiakkuuksien hoi-
to- ja yllapitokustannuksiin. Perinteisen markkinoinnin tilalle on tullut
vuoropuhelu. Vuoropuhelussa on kyse ihmisista ja heidan valisten yhte-
yksien seka asiakassuhteiden luomisesta. Johtavat yritykset ovat avoi-
mesti ja lapinakyvasti toimivia vuorovaikutteisia verkostoja, jotka luovat
alustan asiakkaiden ja myyjdorganisaation vilille. (Tikkanen 2005, Kor-
keamaki, ym. 2002).

Tuotteen, seka markkinointi- ja jakelukanavan omistaminen eivat enda
takaa ansaintaa. Perinteiset markkinoinnin toiminnot, kuten tuotteistus,
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hinnoittelumallit, jakelu ja mainonta kuuluvat osana asiakkuuksien hoi-
tomalleihin. Tasta johtuen markkinoinnin tulee nykyaikaisessa organisaa-
tiossa kuulua osaksi myyntiorganisaatiota. Ylin johto ohjaa toimintaa ja
myyntijohtaja johtaa markkinointia seka myyntia. Markkinointia voidaan
toteuttaa myds myynnin ohjauksen keinoin. Aiempaa paremman asiakas-
tuntemuksen kautta muodostuvan asiakasluokituksen ja eri asiakasseg-
menttien hoitamisen tukevien hoitomallien yhdistelmilla markkinointi
kohdistuu paremmin juuri oikeille asiakkaille. Yhdistamalla edella mainit-
tuihin vield hyvin ohjattu myynti ja myyntitoimintaa tukeva segmentoin-
nin kautta tapahtuva markkinointi, muuttuu markkinointi myyntia ohjaa-
vaksi ja tukevaksi toiminnoksi. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 115).

Tiedon hyédyntaminen markkinoinnissa eli myynnin ohjauksen tukena
jaa helposti lilan pieneen rooliin. Kaytossa olevasta tiedosta osataan hyo-
dyntaa vain murto-osa, yleiset perusasiat. Esimerkiksi perinteinen mark-
kina-analyysi on hyva valine tukemaan kattomainontaa, mutta ei asiakas-
kohtaisesti tehdyn luokittelun markkinointia. (Rubanovitsch & Valorinta
2009, 116.)

"ASIAKKUUSTIETO ON VALTAA —
ALYKKAASTI HYODYNNETTYNA.”

Kuva 8. Asiakkuustieto on voimavaraa. (Rubanovitsch & Valorinta 2009,
116.)

Mita tarkoittaa asiakkaalle brandi? Brandi on asiakkaalle lupaus hyodysta.
Jokainen yksittdinen asiakas arvioi myyjayrityksen brandia kokemansa
asiointikokemuksen, saamansa hyoédyn ja asiakassuhteen sisallon kautta.
Talla perustella voisi todeta yleismarkkinoinnin merkityksen olevan mar-
ginaalista. (Rubanovitsch & Valorinta 2009).

3.5 Asiakkuudet, asiakkuusmallit ja asiakaslahtoisyys

Asiakassuhdemarkkinoinnin [ahtékohtana on markkinoiden tarkka tun-
temus ja suunnitelmallisesti toteutettu segmentointi. Segmentoinnin li-
saksi tarvitaan tietojarjestelma, jolla voidaan seurata ja analysoida asiak-
kaan sitoutumista, ostokayttaytymista seka asiakassuhteen kannatta-
vuutta. Segmentoinnissa asiakkuudet luokitellaan ryhmiin siten, etta sa-
maan ryhmaan kuuluvilla on yhteisia ja samankaltaisia tarpeita seka ne
reagoivat yrityksen markkinointitoimiin samalla tavalla. Tallaisiin synny-
tettyihin ryhmiin suunnitellaan seka toteutetaan omat markkinointitoi-
met ja tuotteet. (Korkeamaki ym. 2002, 129-137).
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Mahdollisia segmentointikriteereitd on paljon. Segmentointikriteerit
saattavat vaihdella tuotteittain tai tilanteittain. Joskus voi olla riittavaa
luokitella asiakkaat sen perusteella, kuinka kauan he ovat olleet asiak-
kaana. Tall6in asiakassuhteen pituuden vaihtelu vaikuttaa siihen, etta mil-
laista tarjontaa asiakkaalle kohdistetaan. Segmentointikriteerina voi olla
myo6s kannattavuus. Kannattamattomille asiakkuuksille voidaan kohdistaa
toimenpiteita heidan saamiseksi kannattavaksi tai yksinkertaisesti hin-
noittelulla huomioida heidan asemansa suhteessa kannattavaan asiak-
kuuteen. Segmentointia voi tehda myos asiakkaan ostokayttaytymisen
perusteella. Talloin asiakkaat voidaan ryhmitella tuotteiden kayton maa-
ran, tuote-/liikkeuskollisuuden ostomotiivien tai ostotavan mukaan. (Kor-
keamaki ym. 2002, 129-137).

Kun yritys on jakanut markkinansa segmentteihin, tulee sen valita niista
kiinnostavimmat kohderyhmat, joihin toteuttaa suunnitellut toimenpi-
teet. Kullekin kohderyhmalle kohdistetaan oma markkinointi ja mahdolli-
sesti oma tuoteryhma tai palvelukokonaisuus. Harvoin on mahdollista
kohdistaa toimia kaikkiin kohderyhmiin. Asiakassuhdemarkkinoinnissa
kaytetaan samoja segmentointikriteereja kuin segmentoinnissa yleensa.
Tarkeaa on valita tilanteeseen sopivat kriteerit. Ensin asiakkaat saatetaan
ryhmitella vaikkapa asiakassuhteen pituuden, asiakassuhteen vaiheen tai
ostojen maaran perusteella. Taman jalkeen segmentointi etenee lisaa-
malla kriteereita yha pienempiin asiakasryhmiin kunnes syntyy asiakas-
ryhmia. Talle asiakasryhmalle voidaan raataldida ryhman tarpeet huo-
mioiva tuote tai palvelu ja kohdistaa se heille. (Korkeamaki ym. 2002,
129-137).

Asiakkuuden Iahtokohtana on ennen kaikkea arvon tuottaminen asiak-
kaalle. Arvolla tarkoitetaan konkreettisia hyotyja, joita asiakas saa asia-
kassuhteen aikana yrityksesta. Asiakkaita on erilaisia kuten asiakkuuksia-
kin. Kuluttajamarkkinoilla asiakkuuksia on lukumaarallisesti enemman
kuin yritysmarkkinoilla, mutta yritysmarkkinoiden asiakkuudet ovat usein
monisdikeisempiad ja hedelmallisempia kuin kuluttajamarkkinoiden. Asia-
kas on kaiken liiketoiminnan alku ja juuri. Ilman asiakasta ei ole markki-
noita eika yritysta tarvita. "Asiakassuhteiden sailyttaminen, asiakasuskol-
lisuus ja asiakkaiden antamat mydnteiset lausunnot ovat CRM:n ja yksil6l-
lisen markkinoinnin ydinsisalt6d” (Gummersson 2004, 27). Asiakaslahtoi-
nen toiminta ja asiakkuusajattelu ovat liiketoiminnan ydinta, jossa keski-
0ssd on asiakkuudet. (Korkeamaki ym. 2002, 129-137).

Asiakaslahtdisen toiminnan rakentamiseen tarvitaan aitoa tahtoa. Toimi-
va strategia lahtee asiakkaista, heidan tarpeistaan ja niiden ymmartami-
sestd mitd asiakas tarvitsee ja mistd on valmis maksamaan. ”"Sen sijaan,
ettd yritys myisi, mita se itse haluaa, sen pitda myyda, mita asiakkaat ha-
luavat sen myyvan” (Leppdnen 2007, 23). Asiakaskeskeisyyteen pyrkimi-
nen on tarkeada, silla asiakaskeskeisyytta tapahtuu aina vain laajemmin
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kilpailijoiden toimesta ja paikalleen jamahtamalla yritys riskeeraa olemas-
saolonsa seka tarpeellisuutensa.

Asiakaslahtoisen toiminnan perustat, hankittu kokemus, yrityksen arvot,
henkilén arvomaailma ja opitut asiat vaikuttavat yrityksen kuin myds
henkilon palveluhalukkuuteen seka siihen, millaisen asiakaskokemuksen
asiakas voi saada. Samat seikat vaikuttavat myos asiakaslahtoisyyteen.
Yrityksen palvelun kehittymista tukevat esimerkiksi palkitseminen ja pro-
sessit, jotka mahdollistavat tehokkaan ja nopean paatoksenteon. Kun
henkilostoa koulutetaan todellisten tapahtuneiden asiakaspalvelutilantei-
ta lapikdaymalld, voidaan heidat saada ymmartamaan, kuinka asiakkaan
kanssa on parempi menetelld. Asiakaskokemuksen avaaminen on oiva
apuvaline asiakaslahtoisen toiminnan luomiseen. Asiakaslahtdisen toi-
minnan kannalta on darimmaisen tarkeaa, etta yrityksen henkilostdé ym-
martaa laaditun strategian. Yhtena tarkeana elementtind on myos henki-
[6ston palkitseminen ja kiittaminen asiakaslahtoisten palveluiden uusista
ajatuksista ja toteutuksesta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 100-222.)

—

Opi, miten
asiakas kokes
yrityksen / —

MESrita Kartoita ja

asiakkaat kehits

\ ! Qtup—ulut

——

mimue = KEHITTAMISEN

kokemuksen teknologiat ja

\ 4 OSA-ALUEET "

Mittaa
toimintaa Sitouta johto
asiakaskokem jahenkilostd

uksilla J/ -
Uudista

kulttuuri ja
palkitsemisjar
jestelma

Kuva 9. Asiakaskeskeisen toiminnan osa-alueet (Gerdt & Korkiakoski
2016, 148).

Kotimaisessa yrityskulttuurissa henkilostoa kannustetaan paatoksente-
koon ja pyritdan luoda aito tekemisen asenne. Suomalaisille tyypillinen
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virkamiesmdinen saantdjen ja prosessien noudattaminen nakyy usein ty-
lyna tai olemattomana asiakaspalveluna. Tyontekijat taas kokevat toimi-
vansa oikein, koska noudattavat tarkasti ohjeistuksia. Koska asiakasko-
kemus voi olla epamieluinen, olisi hyva, etta asiakaspalvelutilanteissa py-
rittdisiin tarpeen mukaan ndkemaan vaivaa asiakkaan eteen. (Gerdt ym.
2016, 100-104.)

Avaintekijana asiakaslahtoisyyteen tahdattaessa on viestiminen asiakas-
keskeisemmasta yrityskulttuurista ja -strategiasta eri tasoille organisaati-
0ssa osana laaja-alaista ja systemaattista muutosohjelmaa. Jokaisen tyon-
tekijan tulee tietda, mita hanelta odotetaan uudessa tilanteessa. Viestin-
nan tulisi tapahtua ensin omalle henkil6stolle ja heidan tulisi omaksua
ensin uusi toimintatapa. Mikali muutoksesta ja uudesta strategiasta tai
palveluasenteesta kerrotaan ensin asiakkaille, luodaan helposti turhia
odotuksia ja pahimmillaan pettymyksia. (Gerdt ym. 2016, 140-146.)

Asiakaslahtoisyys mahdollistaa asiakkaan todellisen kohtaamisen. Asia-
kaan tyytyvaisena pitamiseksi tulisi olla tavoitteena, etta asiakas ei ole
niin kutsuttu vastapuolen toimija vaan ennemminkin yhteistydkumppani.
Tassa onnistuessa asiakas palaa helposti takaisin ja paluu on aina mahdol-
lisuus syvemman luottamuksen rakentamiselle. (Valvio 2010, 67-70).

3.6 Muutoksen johtaminen

Muutos on meille jokaiselle arkipdivdaa. Muutoksia on ollut aina, niita tu-
lee olemaan jatkossakin, mutta uutena tulee muutosten maara ja niiden
nopeus seka yllatyksellisyys. Valilla tuntuu, ettd muutosahkysta huolimat-
ta vauhti vain kiihtyy. Suurin osa muutoksista kuitenkin ovat hyvia ja hyo-
dyllisia, ja siksi muutoksia kutsutaan usein kehitykseksi. (Nurmi 2012, 24).

Muutoksen hakeminen perinteisen toimintamallin korvaajaksi on tyo6las
operaatio. Kaikki osapuolet eivdt varmasti nde tulevaisuutta samanlaise-
na eivatka siten halua sitoutua uusiin toimintamalleihin. Esimerkiksi pe-
rinteisessa oppilaitosmuotoisessa koulutuksessa julkinen rahoitus on ollut
vahva elementti. On ollut ennenkin aikoja, jolloin koulutuksen rahoitusta
on leikattu ja oppilaitoksen toiminta on olut vaakalaudalla. Jostain kui-
tenkin on aina tullut se pelastava enkeli, jonka mukana tuoma julkinen li-
sarahoitus on mahdollistanut toiminnan jatkumisen aiemmista synkista
uutisista huolimatta. Tama perinteisyys on saattanut luoda henkildst66n
uskon, ettd oppilaitosmallinen koulutus on aina jotenkin suojattua eika si-
ta mikdan muuta. Ammatillisen koulutuksen reformi kuitenkin aiheutti
vuodelle 2017 valtavat saastot, jotka kdytannossa tarkoittivat rahoitus-
leikkauksia. Leikkaukset ndyttavat olevan myos pysyvid, joten muutoksia
lienee turha odottaa. Koska julkinen raha vahenee merkittavasti, on se
olemassa olon turvaamiseksi korvattava muulla rahoitusmuodolla eli niin
sanotulla kovalla rahalla. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2017).
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Perinteiseen oppilaitostoimintaan verrattuna muutos on valtava. Kovan
rahan tavoittelemiseksi tarvitaan markkinointia ja myyntia, rahoitus ei
enada tulekaan kuin sanonnassa "Manulle illallinen”. Kaiken taman muu-
toksen eteen on tehtdva iso muutostyo, joka alkaa uuden strategian luo-
misesta ja sen viemisesta kdaytantdéon. Myynnin, markkinoinnin ja asia-
kasosaamisen osalta on siis luotava suunnitelmat, kdytannot, viritettava
henkilostd katsomaan uuteen suuntaan seka varmistaa, etta nain tapah-
tuu. Ison muutoksen lapiviemisesta organisaatiossa on olemassa erilaisia
teorioita. Erds tunnetuimmista muutosjohtamisen malleista isossa kuvas-
sa on John P. Kotterin luoma kahdeksan askeleen malli (Kotter, J.P.,
(1996). Kotterin luoma kahdeksan askeleen malli on kuvattu seuraavasti:

1. Muutosprosessi lahtee liikkeelle vasta, kun henkilésté ymmartas,
etta nykytilan mukaisesti emme voi jatkaa. Kasilla oleva muutos
on valttamaton. Esimiehen tehtava on muutoksen alkuvaiheessa
auttaa henkilost6a ymmartamaan ja hyvaksymaan ne syyt ja pe-
rusteet, jotka pakottavat muutokseen (Muutoksen valttamatto-
myyden ymmartaminen). Tassa tapauksessa se olisi rahoitusjar-
jestelman muutos.

2. Muutoksen eteenpain vieminen organisaatiossa tai tyoyhteisossa
vaatii sitoutunutta projektitiimia. Yksittdainen henkil® ei voi vastata
onnistuneesta muutosprosessista. Esimiehen kannattaa perustaa
ryhma, joka pdamadratietoisesti ja hallitusti toteuttaa muutoksen
vaatimia toimenpiteitd. Ryhmaan kannattaa valikoida tyoyhteisos-
ta sekd ihmisten johtajia (leadereita), etta asioiden johtajia (ma-
nagereita). Muutosjohtamisessa on 80 %:sti kyse henkilostojoh-
tamisesta ja 20 %:sti asioiden johtamisesta. Ihmiset tekevat muu-
toksen (Muutosta ohjaavan ryhmadn tai tiimin perustaminen).

3. Paamaaran tulee olla kaikille selvana. Millaiseen tilanteeseen py-
rimme talla muutoksella? Mista tieddmme, etta olemme toteut-
taneet onnistuneesti tavoittelemamme muutoksen? Esimiehen
tulee varmistaa, etta kaikilla on samanlainen kasitys muutospro-
sessin tavoitteesta. My0s tavoitteeseen vievat askeleet tulee
konkretisoida. Mita meidan tulee tehd3, jotta tavoittelemamme
muutos on mahdollinen? Strategian tulee olla kaikille ymmarret-
tava ja toteuttamiskelpoinen (Selkean vision ja strategian laati-
minen).

4. Muutosprosessin aikana, alusta loppuun, viestinta on yksi tar-
keimmista onnistumisen tai epdonnistumisen tekijoista. Esimie-
heltad tama vaatii sitkeytta ja karsivallisyytta. Samaa viestia on
usein toistettava uudestaan ja uudestaan. Muutoksen keskelld,
varsinkin kun kyse on usein tunnepitoisista asioista, huhut saavat
hyvin helposti siivet. Siksi on tarkeaa viestia faktoja selkeasti ja
tasmallisesti, kerta toisensa jalkeen (Muutosviestinta).
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5. Vaikuttamisen ja hallinnan tunne tukee jaksamista ja hyvinvointia
seka mahdollistaa aktiivisen roolin ottamisen. Esimiehen tulee
selkedsti antaa vaikuttamisen mahdollisuuksia ja valtuuksia toimia
muutoksen edellyttamalla tavalla. Ulkoa ohjatut ja kaskytetyt
muutosprosessit eivat onnistu. Muutoksen syyt voivat tulla ulkoa,
mutta prosessin toteutukseen liittyvat valinnat on saatava tehda
itse (Henkilostén valtuuttaminen muutoksen paamaaran mukai-
seen toimintaan).

6. Muutos voi olla kokonaisuutena suuri ja pitkdn ajan kuluessa ta-
pahtuva hanke, jolloin on vaikea nahda kuinka ikina paastaan ta-
voitteeseen. Talloin on tarkeaa asettaa konkreettisia ja realistisia
valitavoitteita ja huomioida yhteisesti - tai jopa juhlistaa — niissa
onnistuminen. Valimatkan etappeihin paasy osoittaa henkildstol-
le, ettd muutosprosessi menee koko ajan eteenpadin ja etta loppu-
tulokseen paasy on mahdollista (Lyhyen aikavalin onnistumisten
varmistaminen).

7. Kun muutosprosessi on viety onnistuneesti loppuun, ei saa liian
pian hengahtaa l[apimenon vuoksi. Ihmisilla on taipumus palata,
kaivata menneeseen ja valua vaivihkaa takaisin vanhoihin kaavoi-
hin. Esimiehen kannattaakin pitda jonkin aikaa uusia kaytantoja
korostetusti esilla. Esilla pidossa tulee korostaa, etta tama on ny-
kyinen tapamme tehda (Muutosten vakiinnuttaminen uudessa,
saavutetussa tilanteessa).

8. Muutosprosessin paatyttya ja uusien toimintatapojen vakiinnut-
tua on hyva vield yhteisesti kasitella tehtya matkaa. Mista aloi-
timme, millaiset vaiheet prosessissamme oli, mihin paadyimme.
Mitda muutosta tapahtui. Ndin tehty muutos nivoutuu vahvasti
osaksi yhteison ja organisaation kulttuuria ja henkistd omaisuutta.
Muutos on tarkea osa yhteison historiaa ja identiteettia (Uusien
toimintatapojen juurruttaminen yrityskulttuuriin).

Kaikkiaan tarkeata on vieda muutoksen askeleet askel kerrallaan eteen-
pdin ja varmistaa henkildston mukana pysyminen muutoksessa mukana.
Jos osa henkildstosta ei usko yhteiseen muutokseen tai alkaa passiivisuu-
dellaan hidastaa muutosprosessia, kyseenalaistaa se muutoksen koko or-
ganisaation joka muullakin organisaation tasoilla. Keinoina tavoitteen
saavuttamiseen voisi kayttdd myos palkitsemista. Isossa organisaatiossa
palkitseminen kaatuu yleensa siihen, etta tasa-arvoisuuden nimissa kaik-
kien pitdisi saada palkinto onnistumisesta. Tassa kaikkia koskevassa muu-
toksessa kaikkien tasapuolinen palkitseminen olisikin hyva idea, jolla si-
toutettaisiin kaikki yhteisen paamaaraan. Palkitsemista voidaan kayttaa
merkittavana osana johtamista. Palkitseminen voisi olla joko taloudellista
etua tai sitten muuta hyddykettd, kuten esimerkiksi parempia osallistu-
mismahdollisuuksia vaikkapa projekteihin tai koulutustilaisuuksiin. (Nur-
mi 2012, 135-137).
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Teoriaosuuden johtopaatoksina voidaan todeta, ettd myyntiin, markki-
nointiin ja asiakkuuksiin liittyvat teoriat ovat sidonnaisia toisiinsa ja niita
on yksittdin hyvin vaikea erottaa toisistaan. Erilaisia malliteorioita aiheista
on useita, mutta ne selkedsti nivoutuvat toisiinsa. Systemaattisesti orga-
nisoidut toiminnot yleensa vaativat teoreettisen mallin, jonka pohjalle
toiminnot luodaan. Nain mahdollistetaan onnistumiset. Muutosjohtami-
sen tarkeys korostuu tallaisen ison toimintatapamuutoksen yhteydessa.
darimmaisen tarkeata on vieda muutos askel kerrallaan eteenpain ja
varmistaa henkildston mukana pysyminen muutoksessa mukana. Jos osa
henkildstosta ei usko yhteiseen muutokseen tai alkaa passiivisuudellaan
hidastaa muutosprosessia, kyseenalaistaa se muutoksen koko organisaa-
tion joka muullakin tasoilla.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Henkilostoélle toteutettiin kysely myynti-, markkinointi- ja asiakasosaami-
sesta Webropol-pohjaisena. Kyselylla haettiin henkildston omaa nake-
mystd osaamisestaan seka kartoitettiin, aiheita, joihin henkilosto haluaisi
lisda koulutusta. Kyselyn sisdltéjen luomisessa hyddynnettiin seka kvalita-
tiivista etta kvantitatiivista lahestymistapaa.

Kyselya tdydennettiin vield teemahaastatteluin. Teemahaastatteluilla ha-
luttiin tdydentdaa Webropol-kyselyn perusteella saatuja vastauksia, lisa-
kartoittaa vastaajien halukkuutta toimia asiakkuuksien parissa seka kysya,
ettd miten vastaajat kokevat OAKK:n sijoittuvan kilpailullisesti muihin
ammatillisen koulutuksen toimijoihin ndhden. Teemahaastattelun runko
eli teemat rakentuivat lopputyon aihepiirien pohjalta. Teemat olivat tassa
tapauksessa myynti, markkinointi seka asiakkuus ja asiakaslahtoisyys.
Haastattelun runko toimi haastattelijan muistilistana ohjaten keskustelua.
Itse tilanteessa teemoja avattiin kysymyksilla, ja teemahaastattelun luon-
teeseen kuuluu, ettad tarkennuksia voivat tehda seka haastattelija etta
haastateltava. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 42—-44 ja 66—67.)

4.1 Webropol-kyselyn toteutus

Kysely lahetettiin 24.1.2017 kaikkiaan 125 vastaanottajalle. Kysely sisalsi
monivalintakysymyksia seka vapaita tekstikenttavastauksia mahdollista-
via kysymyksia. Kysymykset oli [aadittu aihealueen sisdltéjen mukaisesti
ja vastausaikaa kyselylle oli kaksi viikkoa. Kyselylomake on liitteena 1.

4.2 Teemahaastattelut

Teemahaastatteluilla haluttiin tdydentaa kyselyssa esitettyjen kysymys-
ten perusteella saatuja vastauksia. Haastattelut tehtiin 28.4.—2.5.2017 va-
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lisena aikana henkilokohtaisesti haastattelemalla. Kysymykset olivat ra-
kennettu myynnin, markkinoinnin ja asiakasosaamiseen liittyen ja itse
haastattelussa ne aiheita kasiteltiin enemman teemoin, kuin yksittaisina
kysymyksind. Haastateltaviksi haluttiin saada henkil6ita erilaisista tehta-
vista ja eri koulutusaloilta. Haastateltaviin kuului kouluttajia, koulutus-
paallikoita seka tukipalvelun henkildsta.

5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Webropol-kysely henkil6stélle

Kyselyyn vastasi maardaikaan mennessa kaikkiaan 55 henkiléa. Vastaus-
prosentiksi muodostui 43 %. Vastausprosentin perusteella luotettavuus
on kohtalainen. Tutkimuksella haluttiin selvittaa, millainen on OAKK:n
henkil6ston oma nakemys myynti-, markkinointi- ja asiakasosaamisestaan
ja millaisia koulutustarpeita selvityksessa nousee esille. Seuraavassa kyse-
ly on purettu kysymyksittdin. Sanalliset vastaukset ovat teemoitettu sa-
mankaltaisten vastausten yhdistamiseksi.

1. Onko sinulla myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisen koulutus-
ta? Vastaajia kysymykseen oli kaikkiaan 55. Vastaukset jakautuivat
noin puoleksi eli 51 % vastaajista oli koulutusta ja 49 % ilmoitti, ettei
ole koulutusta.

2. Jos sinulla on myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisen koulu-
tusta, niin millaista? Kaikki koulutus lasketaan mukaan. Vastaajia oli
kaikkiaan 29 ja kuusi vastaaja katsoi suorittaneensa kaikista vastaus-
vaihtoehdoista useampia koulutustasoja. Vastaajista 38 % ilmoitti
omaavan korkeakoulutason koulutuksen, 38 % ammatillisen perus-
koulutuksen ja 48 % vastaajista oli lisdksi muuta lisa- tai tdydennys-
koulutusta myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisesta.

Arnmatillinen peruskoulutus

Korkeakoultason koulutus

Muu lisa- tai taydennyskoulutus

Muta, mita?

Kuva 10. Henkildstén myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisen kou-
lutus.

3. Kerro tarvittaessa tarkemmin yllé mainituista koulutuksistasi. Vastaa-
jia oli 21. Vastaajista kolme oli tarkentanut koulutuksekseen kauppa-
tieteiden maisterin koulutuksen, kolme ylioppilaspohjaisen merko-
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nomitutkinnon ja yksi liiketalouden ammattikorkeakoulututkinnon.
Ammatillisen peruskoulutuksen kdyneet mainitsivat liiketalouden pe-
rustutkinnon, myyjan ammattitutkinnon, markkinoinnin perustutkin-
non ja kansainvalisen markkinoinnin koulutuksen. Muuta lisa- ja tay-
dennyskoulutusta sekd muuta alan koulutusta vastaajilla olivat muun
muassa yritysten sisdiset koulutukset seka erilaiset alan taydennys-
koulutukset esimerkiksi asiakaspalvelusta.

4. Onko sinulla kéytdnnén tyékokemusta myynti-, markkinointi- ja/tai
asiakasosaamisesta, ja jos on, niin kuinka pitkdlté ajalta? Vastaajia oli
54. Vastaajista suurin ryhma eli 41 % ilmoitti kdytannon tyokokemuk-
sen maarakseen yli kuusi vuotta. Kaytannon tyokokemusta ei ollut
lainkaan 22 %:lla vastaajista.

Kaytannon tyokokemuksen maara
(N=54)

5%

M Eiole kokemusta MAllelv 1-3 vuotta M 4-6vuotta Myli6vuotta

Kuva 11. Vastaajien kdytannon tyokokemus myynti-, markkinointi- ja/tai
asiakasosaamisesta.

5. Kuinka paljon myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaaminen sinua
kiinnostavat osana tehtdvénkuvaasi asteikolla 1-5? Vastaajia oli yh-
teensd 55. Suurin kiinnostuksen kohde vastaajilla oli asiakasosaami-
nen osana omaa tehtdvankuvaa, johon vastaajista 47 % vastasi kiin-
nostavan paljon. Markkinoinnin kiinnostavuus jakoi vastaajia, 35 %
vastasi markkinoinnin kiinnostavan melko paljon, kun 31 % vastaajista
markkinointi kiinnosti vahan. Myynnin osalta kiinnostus jakautui ta-
saisemmin. Vastaajista 42 % katsoi myynnin kiinnostavan osana omaa
tehtavankuvaa melko paljon tai paljon, mutta 36 % vastasivat vahan
tai ei yhtaan.
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Kuva 12. Myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisen kiinnostavuus
osana omaa tehtdvankuvaa.

6. Miten mielestdisi myynti ja markkinointi tulisi jdrjestéé osana tehtd-
vdnkuvaasi? Vastaajia oli yhteensa 27. Nelja vastaajista katsoi, etta
myynti ja markkinointi ei kuulu tai ei pitdisi kuulua osana heidan teh-
tavakuvaansa. Kahdeksan vastaajaa katsoi myynnin ja markkinoinnin
kuuluvan jo osana heidan tehtdavakuvaa. Loput vastaajista esittivat
erilaisia ehdotuksia, joilla mahdollistettaisiin paremmin myynti ja
markkinointi osana tehtavakuvaa. Selkeimmin nousi esille resurssien
myontaminen myyntityo6lle, koulutusesitteiden saatavuus ja ajanmu-
kaisuus seka vapaammat kadet kouluttajien tekemalle hinnoittelulle
myyntitydssa.

7. Kumpi vaihtoehto kuvaa mielestasi paremmin myynti- ja markkinoin-
tityota: Myynti- ja markkinointityd on luontainen osa tehtavankuvaani
vai myynti- ja markkinointitydsta pitdisi saada tuloksiin perustuva
palkkio? Vastaajia oli yhteensa 53. Vastaajista 66 % katsoi myynti- ja
markkinointityon kuuluvan luontaisesti tehtavankuvaan ja 34 % kat-
soi, ettd myynti- ja markkinointity6sta tulisi saada tuloksiin perustuva
palkkio.
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W Myynti- ja markkinointityd on
lugntainen osa tehtavankuvaani

W Myynti- ja markkinointityostad
pit&isi saada tuloksiin perustuva
palkkio

Kuva 13. Valtaosa vastaajista katsoi, ettd myynti- ja markkinointityo kuu-
luvat luontaisesti osana omaan tehtavankuvaan.

8. Mista myyntiin, markkinointiin ja asiakasosaamiseen liittyvista aihe-

piireista haluaisit lisaa OAKK:n sisdista koulutusta? Arvioi asteikolla 1-
5, jossa 1=vahan ja 5=paljon. Vastaajia oli yhteensa 53. Selkeasti kiin-
nostavimmat aiheet koskivat koulutuspalvelujen toteuttamista, kou-
lutuspalvelujen palautteiden hyédyntamista, koulutuspalvelujen tuot-
teistusta ja hinnoittelua sekd markkinoinnin suunnittelua ja toteutta-
mista. Lisaksi paljon kiinnostusta saada koulutusta heratti asiakaskon-
taktointi, jalkimarkkinointi, myynnin suunnittelu ja toteutus, seka asi-
akkuuksien hoitamiseen liittyvat prosessit.
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va 14. Aiheet, joihin henkilosto esitti lisakoulutustoiveita.

Mitdé erityisid toiveita sinulla on siséiseen koulutukseen edelld kuva-
tuista aihealueista? Kysymys oli avoimen vastauksen kysymys, johon
oli kaikkiaan 11 vastaajaa. Sanallisissa vastauksissa toivottiin, etta
koulutuksissa keskityttaisiin hinnoitteluun, siihen liittyviin tydkaluihin
ja toimintasdantoihin, etta kuka saa tehda ja milla edellytyksilla. Kou-
lutuksesta toivottiin erittdin kaytannon laheista, jolla saisimme tay-
den hyddyn juuri meidan organisaatioon. Toiveena nousi myds, etta
koulutusten ja palvelujen tuotteistamisessa ei saa tavoitteena olla
pelkastdaan kate, vaan myos laatu, toiminnan jatkuvuus ja lisdarvon
saaminen. Vastaajista myos useampi toivoi, etta tuotteistaminen pi-
detaan hyvin kdytannon laheisella tasolla. Vastauksissa nousi esille
myo0s, ettd vaikka asiakastyOssa ja koulutuksen toteuttamisessa olisi
vahvuutta niin perusasioihin liittyvat lisdkoulutukset ovat tervetullei-
ta.

Nykyasiakkaista huolehtiminen? Kysymys oli avoimen vastauksen ky-
symys, johon oli kaikkiaan 27 vastaajaa. Kysymykselld haluttiin selvit-
taa, etta miten OAKK:lla tulisi huolehtia nykyasiakkaista. Vastauksissa
korostui jalkimarkkinoinnista huolehtiminen seka se, millaista tiedos-
tus- ja yhteydenpitokanavaa kaytamme jalkimarkkinoinnissa. Jalki-
markkinointiin ehdotettiin muun muassa CRM-jarjestelman hankki-
mista asiakastietokannan yllapitdmiseksi, sddannollisen asiakasyhtey-
denpidon mallin luomista seka erilaisia vanhoille asiakkaille tarkoitet-
tuja asiakastapaamistilaisuuksien jarjestamista. Asiakastiedottamises-
sa useammassa vastauksessa mainittiin uutiskirjeen kayttéon ottami-
nen. Nykyasiakkaiden huolehtimisessa katsottiin tarkedksi tekijaksi
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my0s laadusta huolehtiminen ja erityisesti sen pitdminen riittavan
korkeana palveluissa.

Uusasiakashankinta? Kysymys oli avoimen vastauksen kysymys, johon
oli kaikkiaan 21 vastaajaa. Kysymyksellad haluttiin selvittad, etta miten
OAKK:lla tulisi toteuttaa uusasiakashankintaa. Vastaajista kahdeksan
ehdotti, ettd OAKK:n tulisi panostaa erilaisiin markkinointitapahtu-
miin. Tallaisia markkinointitapahtumia olisi muun muassa tapahtu-
mat, joihin voitaisiin kutsua uusia asiakkaita kuulemaan, mita
OAKK:lla on tarjolla. Vastauksissa ehdotettiin myds enemman tapah-
tuvaa kasvotusten tapahtuvaa jalkautumista yrityksiin. Lisaksi yksittai-
sia ehdotuksia tuli muun muassa rohkeampaan mainontaan, huumo-
ripitoiseen mainontaan, sosiaalisen median hyédyntamista enemman
seka kouluttajien omien kontaktien parempaa hyddyntamista. Kayte-
tdan rohkeasti omia kontakteja hyodyksi. Vastauksia tuli myos sen
puolesta, ettd OAKK:n tulisi laatia selva myynti- ja markkinointisuun-
nitelma, jolla yritetdan tavoittaa uusia asiakkaita. Ehdotuksena nousi
esille myos yrityksille aiemmin Pohjois-Pohjanmaan alueella toteute-
tun SILTA-hankkeen saatujen asiakaskontaktien hyédyntaminen.

Palvelujen siséltdjen suunnittelu asiakasldhtdisesti? Kysymys oli avoi-
men vastauksen kysymys, johon oli kaikkiaan 19 vastaajaa. Kysymyk-
selld haluttiin selvittaa, ettd miten koulutuspalvelut tulisi toteuttaa,
ettd asiakaslahtoisyys toteutuisi parhaiten. Suurin yhteinen vastaus-
ten ryhma keskittyi siihen, ettd asiakasta taytyy kuunnella sisdltojen
raataloimiseksi tarpeeseen. Toisena ryhmana vastauksista erottui
osaamisen myynti. Talld tarkoitettiin konsulttimaista toimintaa eli ei
tehda varastoon valmiita koulutuksia vaan myydaan osaamista koulu-
tustuotteiden sijaan. Useampia vastaajista oli myos sen kannalla, etta
koulutukset tulisi moduloida, jolloin palvelutuotteiden paketointi on-
nistuisi helpommin. Erddssa vastauksessa asiakaslahtoisyytta voi ta-
pahtua hyvin monella tavalla ja tasolla, riippuen asiakkaan toimialas-
ta, koosta ja tarpeesta. Tarkeintd on varmaankin se, ettd tama tapah-
tuu mahdollisimman joustavasti. Huolta kannettiin myds siita, etta ei
riitd asiakkaista aidosti kiinnostuneet suunnittelevat palvelun ja kou-
lutuksen sisallén vaan jonkun pitdisi huolehtia siitd, etta koulutus oi-
keasti toteutetaan juuri niin kuin on sovittu ja luvattu.

Palvelujen hinnoittelu? Kysymys oli avoimen vastauksen kysymys, jo-
hon oli kaikkiaan 23 vastaajaa. Kysymykselld haluttiin selvittaa, etta
miten palvelujen myynnin hinnoittelu tulisi toteuttaa, ettd se olisi
toimivaa. Eniten vastaukset k&sittelivat sit3, ettd kuka voi/saa tehda
hinnoittelua. Vastaukset jakautuivat noin puoliksi. Toinen puoli vas-
taajista oli sitd mieltd, etta kouluttajan tulee itse voida hinnoitella
palveluita, kun taas toinen puoli vastasi, ettd hinnoittelu tulisi tehda
vahintaan koulutuspaallikkotasoisen henkilon toimesta. Lisdksi hin-
noitteluun toivottiin yhteista hinnoittelutydkalua, jolla voisi nopeasti
ja vaivattomasti tuottaa hintatietoa asiakkaalle. Suuri osa vastaajista
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oli my0s sitd mieltd, etta koulutuspalvelujen hinnoittelussa tulisi seu-
rata tarkkaan alueen muiden palvelujen tarjoajien hinnoittelua seka
mukauttaa omaa hinnoittelua niiden mukaisesti. Vastauksissa nousi
esiin hinnoittelun kilpailukykyisyyteen panostaminen. Liian korkeaksi
hinnoitellut koulutukset tai palvelu eivdat motivoi kouluttajaa, koska jo
lahtokohtaisesti tiedetdan, ettei asiakas hanki koulutusta tai palvelua.
Erdaan vastaajan mukaan hinnoittelussa pitada myos ymmartaa, kenelle
myydaan ja mika on asiakkaan ostopotentiaali, mita asiakas oikeasti
voi tuotteesta maksaa.

Palvelujen markkinointi? Kysymys oli avoimen vastauksen kysymys,
johon oli kaikkiaan 16 vastaajaa. Kysymyksella haluttiin selvittaa, etta
miten palvelujen markkinointi tulisi toteuttaa, etta se olisi asiakkaat
tavoittavaa ja tehokasta. Eniten sanallisia vastauksia tuli perinteisen
lehtimarkkinoinnin ja -nakyvyyden puolesta. Iso osa vastaajista katsoi
myos, ettd sosiaalisen median, kuten esimerkiksi Facebookin avulla
kohdennettu mainonta tavoittaa hyvin asiakkaita ja sen kayttoa tulisi
lisata. Vastauksissa nousi myds asiantuntijoiden esiin nostaminen.
Taman lisaksi koulutusmahdollisuuksia ja -tapoja kouluttautua voitai-
siin kayda esittelemdssa konkreettisesti tyopaikoilla. Mielenkiintoisin
ehdotus oli opiskelijoiden hydodyntaminen markkinoinnissa. Vastaajan
mukaan markkinoinnin tulisi ja se voisi olla osa jokaista koulutusta.
Esimerkiksi opiskelijoiden toteuttama asiakashankinta olisi integroitu
opintojen markkinointiosioon ja palkitsisi opiskelijan asiakashankin-
nasta (hanki koulutuksesi aikana meille 2 asiakasta = 1 opintopiste).
Osa vastaajista katsoi, ettd nykyinen organisoituminen markkinoinnis-
sa ja markkinointitoimet nykytasolla ovat taysin riittavat.

Palvelujen myynti? Kysymys oli avoimen vastauksen kysymys, johon
oli kaikkiaan 11 vastaajaa. Kysymyksella haluttiin selvittaa, etta miten
palvelujen myynti tulisi toteuttaa, ettda se toimisi ja olisi tehokasta.
Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd myyntitoiminnalle tulisi luo-
da erillinen oma myyntiorganisaatio. Myyntiorganisaatio tulisi keskit-
tyd muutaman tdysipaivaisesti tehtavaan palkatun tekemaian myynti-
toimintaan. Myyntiorganisaatio voisi koostua myynnin ammattilaisten
seka koulutusalojen parivaljakoista, jolloin alan tuntemus ja koulutus-
palvelujen tuotantoon vieminenkin olisi sujuvampaa. Ehdotuksia tuli
my6s sen puolesta, ettd aktiivinen myynti keskitettaisiin koulu-
tusaloittain muutamalle henkil6lle. Vastauksissa ei poissuljettu sita,
etteivatko kaikki osaa myyda tilaisuuden tullen. Myyntityohon kaytet-
tavan tyoajan resursointi tulisi ottaa huomioon, kun lahdetaan teke-
maan myyntityota oman koulutustyon ohella.

Palvelujen toteuttaminen? Kysymys oli avoimen vastauksen kysymys,
johon oli kaikkiaan 14 vastaajaa. Kysymykselld haluttiin selvittaa, etta
millaisia ideoita henkildstolla olisi palvelujen toteuttamiseen liittyvien
prosessien toteuttamiseen. Vastauksissa korostui, ettda huomiota tulisi
kiinnittdd nopeaan valmiuteen tarjouspyyntdihin vastaamisessa ja
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joustavuudessa palvelun toteuttamisessa. Kouluttajalla tulee olla ai-
dosti resurssit suunnitella ja toteuttaa palvelu laadukkaasti, jotta syn-
tyy hyva asiakaskokemus ja asiakkaat palaavat uudelleen ja uudelleen
OAKK:n palveluiden pariin. Vastauksissa ehdotettiin sisdinen tilausla-
pun (order) luomista. Tilauslappu olisi toteutettu pdf-muotoisena tai
lomakkeena, joka tulostuu prosessiin liittyvien henkiléiden sahkdpos-
tiin. Talla menettelylld varmistettaisiin kaikille prosessissa mukana
oleville tieto, etta mita asiakkaalle on myyty ja luvattu. Toiveita nousi
my0s siitd, ettd koulutuspalvelujen toteuttajiakin tulee briiffata seka
lisdkouluttaa tahan paivaan sopiviksi.

17. Palvelujen laadunvarmistus? Kysymys oli avoimen vastauksen kysy-
mys, johon oli kaikkiaan 22 vastaajaa. Kysymyksella haluttiin selvittaa,
etta millaisia ideoita henkilostolla olisi palvelujen laadunvarmistuk-
seen liittyvien prosessien toteuttamiseen. Lahes kaikissa vastauksissa
haluttiin ottaa asiakaspalautejarjestelmat kayttéon kaikkiin koulutuk-
siin sdannénmukaisesti. Erityisesti myytaviin lyhytkoulutuksiin toivot-
tiin palautetiedon keraamista saanndllisena toimenpiteena. Palautet-
ta ei juuri kyselld muista, kuin pakollisista eli pitkien tyévoimakoulu-
tusten OPAL- ja omaehtoisen koulutuksen AIPAL-palaute. Kaikille
muille palveluille palautteen kerddaminen on vapaaehtoista ja jokaisel-
la kerralla erilaista joten emme saa kumuloituvaa ja vertailtavaa dataa
naistd. Ehdotuksena tuli automaattisen palautekyselyn luominen, joka
lahettaisi koulutuksen jalkeen heti asiakkaalle kyselyn koulutuksen to-
teutumisesta. Tahan voisi liittdd myos jonkinlaista analysointiautoma-
tiikkaa, mutta myos sanallisille palautteille tulee olla mahdollisuus.
Mielenkiintoinen ja myos jalkimarkkinointia palveleva ehdotus oli, et-
ta soitellaan peraan ja ollaan kiinnostuneita asiakkaista myds palvelu-
tapahtumien jalkeen. Sanallisissa vastauksissa oli erilaisia nakemyksia,
kuka on vastuussa palvelun laadunvarmistuksesta. Vaihtoehtoisina
vastuunkantajina oli koulutuspalvelua tuottava vastuukouluttaja tai
hallintoa seka koulutusalaa edustava koulutuspaallikko.

Kyselyn taustatietojen perusteella kaikista vastaajista 34 oli naisia ja 19
miehid. Kyselyssa vastaajien ika oli jaoteltu neljaan eri luokkaan. Vastaaji-
en koulutustausta oli jaoteltu kolmeen eri luokkaan, ylempi korkeakoulu,
korkeakoulu tai muu ammatillinen tutkinto. Pedagoginen patevyys oli li-
sakohtana, jota tarvittiin patevyystietojen keruussa. Tyokokemuksen
maara OAKK:ssa oli jaoteltu viiteen eri luokkaan. Vastaajien koulutusala
tai muu tehtavaan liittyva luokittelu oli jaoteltu 11 luokkaan.
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Kuva 15. Vastaajien ikdjakauma (N=53).

ylempi korkeakoulututkintofohtorin
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muu ammatilinen tutkinto

pedagoginen patevyys

Kuva 16. Vastaajien koulutustausta (N=53)
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yli 10 vuotta

Kuva 17. Tydkokemuksen kesto OAKK:ssa (N=52).
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Yhdistetty: asiakas- ja
opiskeljapalvelut, halirtopalvelut,
viestintd, kiinteistépalvelut,
urachjaajat

ePalvelut

Hyvinvoirtiala: Hotto, kasvatus ja
puhdistus

Hyvinveirtiala: Likurta ja
kurtoutuminen

Kielet ja kotoutuminen

Kiinteistd- ja rakennusala

JohteryhmaMoordinaatioryhma

Projektit

Ravintola- ja liketalousala

Taloushallintopalvelut

Teknologia- ja turvalisuusala

Kuva 18. Vastaajien jakautuminen koulutusaloittain (N=47).

Tuloksia ristiin vertaillessa yhdistettiin kiinteisto- ja rakennusala seka tek-
nologia ja turvallisuusala tekniikan aloiksi. Hoito, kasvatus ja puhdistus
seka liikunta ja kuntoutuminen muodostivat yhdessa hyvinvointialan. Kie-
let ja kotoutuminen seka ravintola ja liiketalous muodostivat palvelualat.
Loput vastaajat luokiteltiin ryhmaan muut.

Vastauksissa nousi esiin eroja riippuen muun muassa koulutusalasta, jota
vastaaja edusti. Esimerkiksi myynti- ja markkinointiosaaminen kiinnosti-
vat osana tehtavankuvaa eniten tekniikan aloilla ja vahiten kiinnostusta
ilmeni palvelualoilla. Tama saattaa johtua siita, etta tekniikan aloilla on
sadntelysta johtuen ollut pitkdaan jo laaja tarjonta erilaisia lupa- ja tay-
dennyskoulutuksia, joiden parissa yritysten kanssa on tehty “kaupankayn-
tia” tarpeeseen. Lisaksi tekniikan aloilla on perinteisesti tehty opiskelija-
hankintaa yrityksissa vierailemalla ja sitd kautta haettu omaehtoisia lisa-
ja taydennyskoulutukseen haluavia opiskelijoita.
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Asiakasosaamisen kiinnostavuus osana tehtavankuvaa kiinnosti eniten
hyvinvointialoja ja vahiten kiinnostusta aiheeseen ilmeni tekniikan aloilla.
Hyvinvointialalla asiakaslahtoisyyteen liittyva osaaminen on ollut [3heise-
na osana koulutusta hoitotyon vuoksi.

Nelja kiinnostavinta aihetta, joihin haluttiin saada lisda koulutusta:

Tekniikan alat
1. koulutuspalvelujen tuotteistaminen (ml. hinnoittelu)
2. koulutuspalvelujen toteuttaminen
3. koulutuspalvelujen palautteiden hyédyntaminen
4. jalkimarkkinointi.

Hyvinvointiala
1. koulutuspalvelujen tuotteistaminen (ml. hinnoittelu)
2. asiakaskontaktointi
3. asiakkuuksien hoitamiseen liittyva resurssointi ja budjetointi
4. asiakkuusstrategia.

Palvelualat
1. koulutuspalvelujen tuotteistaminen (ml. hinnoittelu)
2. asiakkuuksien hoitamiseen liittyvat sisdiset prosessit
3. koulutuspalvelujen palautteiden hyédyntaminen
4. asiakkuuksien hoitamiseen liittyva resurssointi ja budjetointi.

Muut
1. asiakkuusstrategia
2. asiakkuuksien hoitamiseen liittyvat sisdiset prosessit
3. koulutuspalvelujen tuotteistaminen (ml. hinnoittelu)
4. koulutuspalvelujen palautteiden hyddyntaminen.

Webropol-kyselyn vastauksista nousi esiin selkea johtopdatos, etta
OAKK:n henkildstolla on taustalla hyvin laaja osaaminen erilaisista myyn-
tiin, markkinointiin tai asiakasosaamiseen liittyvista tehtavista. Myos kou-
lutustaustat suurimmalla osalla henkilostda tukevat myynti-, markkinoin-
ti- tai asiakasosaamista, vaikkakin koulutusta henkilostolla oli monen ta-
soista. Kyselyssa nousi my0s esiin, etta selkedsti kiinnostavimmat aiheet
koskivat koulutuspalvelujen toteuttamista, koulutuspalvelujen palauttei-
den hyédyntamistd, koulutuspalvelujen tuotteistusta ja hinnoittelua seka
markkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista. Lisaksi paljon kiinnostusta
saada koulutusta heratti asiakaskontaktointi, jalkimarkkinointi, myynnin
suunnittelu ja toteutus, seka asiakkuuksien hoitamiseen liittyvat proses-
sit.

5.2  Henkilostolle tehdyt teemahaastattelut

Teemahaastattelu tehtiin kuudelle henkildlle. Vastaajat pyrittiin valitse-
maan eri koulutusaloilta ja eri tehtdvistad, etta saisimme riittavan moni-
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puolisen nakdkulman eri alojen jo nyt tapahtuvasta myynnista, markki-
noinnista ja asiakasosaamisesta seka mahdollisista kehittamistarpeista.
Vastata sai koko talon tai oman koulutusalan nakdkulman perusteella.
Haastattelu oli teemoitettu aiheista myynti, markkinointi seka asiakkuus
ja asiakaslahtoisyys.

5.2.1 Myynti

Haastatteluilla haluttiin selvittaa, etta millainen kasitys haastateltavilla on
kilpailutilanteesta ja miten he konkreettisesti kokevat OAKK:n sijoittuvan
suhteessa muihin toimijoihin. Kaikissa haastatteluissa korostui, etta
OAKK:lla on pitkasta toimintahistoriasta johtuen syntynyt hyva imago, jo-
ka myds luo kilpailuetua muihin alueen toimijoihin nahden. Lisaksi ty6-
elamalahtoinen tapa jarjestaa koulutusta katsottiin kilpailueduksi varsin-
kin muihin oppilaitostoimijoihin verrattuna. Heikkoudeksi haastatteluissa
todettiin meidan korkea kustannusrakenne yhden henkilén yritysiin ver-
rattuna. Tama nakyy etenkin silloin, kun myydaan kovalla rahalla bulkki-
tuotteita eli perinteisia kortti- ja lupakoulutuksia, joita myds pienemmat
yritykset voivat jarjestaa.

Haastatteluissa kysyttiin myds jo nyt mahdollisia tehtavia, joita haastatel-
tavalla on myyntiin, markkinointiin tai asiakasosaamiseen liittyen. Lahes
kaikilla oli jo tallakin hetkella jonkinasteisia myyntiin, markkinointiin tai
asiakkaiden kanssa tapahtuvaan palveluun liittyvia tehtavia. Muun muas-
sa yrityksissa tyossaoppimisen valvontaan liittyvilla kdynneillad tapahtuu
markkinointia OAKK:n koulutustarjonnasta, mutta my0ds suoria myyntita-
pahtumiakin nousi esimerkein esille. Osa katsoi tekevansa myyntia yrityk-
sille esimerkiksi tdydennyskoulutuksen puitteissa ja yksiloille muun muas-
sa tutkintomahdollisuuksien markkinoinnilla. Yhdessa haastattelussa
nousi esille, ettd haluaa mieluummin myynnin sijasta toteuttaa perusteh-
tavaa eli tuottaa alalle perustekijoita eika halua tehda myyntitehtavia.

Haastatelluista lahes kaikki olivat sita mieltd, ettda OAKK:n palvelutarjonta
on talla hetkelld hyvd, mutta aina on parannettavaa. Parannusehdotuk-
sissa nousi esiin muun muassa koulutuksen tyoelamalahtoisemmaksi
vieminen huomioimalla paremmin yritysten osaamistarpeet tutkintora-
kenteisen koulutuksen sijaan. Lisdksi haluttiin lisata asiantuntijuuden
myyntia palvelutarjontaan bulkkituotteiden rinnalle. My6s asiakastdiden
lisdamista toivottiin ja silla katsottiin myo6s voitavan tuoda lisaa liikevaih-
toa talolle.

5.2.2 Markkinointi

Haastatelluilta haluttiin selvittda mielipidettd, ettd onko lehti-ilmoittelu
vai sosiaalinen media markkinointivdlineena tehokkaampi. Kolmen mie-
lesta perinteinen lehti-ilmoittelu on tarkea osa markkinointia ja tavoittaa
varsinkin varttuneempaa asiakaskuntaa etenkin kuluttaja-asiakkaista.
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Kaksi naista kuitenkin oli sitd mieltd, etta sosiaalinen media on nuorem-
malle kohderyhmalle parempi valine tavoittaa asiakas. Lisdksi sosiaalisen
median katsottiin sopivan paremmin nykyaikaisesti toimivien yritysten
tavoittelemiseen. Lehti-ilmoittelun avulla katsottiin, etta pysytdaan naky-
vyydessa muiden kilpailijoiden rinnalla vaikka sen todettiin olevan suh-
teessa sosiaalisen median kautta tehtyyn markkinointiin kohtuullisen kal-
lista.

Kysymykseen, pitdisikdé markkinointi olla kohdennettua vai kohdentama-
tonta yleismarkkinointia mielipiteet jakautuivat. Paasaantdisesti kaikkien
mielesta markkinointi taytyisi aina kohdentaa jollain tavalla. Esimerkiksi
jotkut erikoiset lupakoulutukset kannattaisi markkinoida pienelle asiakas-
kohderyhmalle tarkasti kohdentaen ja suunnata panokset siihen. Toisaal-
ta bulkkituotteina olevien lupakorttikoulutusten markkinointia katsottiin
kannattavan tehda yleisenad, koska se tuottaa myds OAKK:lle yleista naky-
vyytta saattaa tavoittaa myos itsemaksavat kuluttaja-asiakkaat.

Markkinointitoimenpiteiden riittavyyteen OAKK:ssa oltiin kohtuullisen
tyytyvaisia. Kehitysehdotuksia nousi muun muassa nakyvyyden lisaami-
sen puolesta. Tallaisia keinoja katsottiin olevan muun muassa kaupungis-
sa olevien sdahkoisten markkinointitaulujen kaytto, julkisen liikenteen ajo-
neuvoissa mainostaminen tai tapahtumiin osallistuminen. Toiveita nousi
my0s koulutusalakohtaisen kohdennetun markkinoinnin puolesta. Esille
nousi myds, etta pitdisi varmistaa riittavat resurssit markkinoinnille teki-
japuolella, ettd markkinointi olisi ajantasaista.

5.2.3 Asiakkuus ja asiakaslahtoisyys

Haastatteluissa kysyttiin, ettd millaisia asiakassuhteita OAKK:lla koetaan
olevan milldkin alalla seka haluttiin tietda, ettd miten asiakassuhteet miel-
letaan eri aloilla. Esiin nousi hyvin erilaisia luokitteluja, jotka perustuivat
muun muassa asiakassuhteen kestoon, toimialaluokitteluun tai onko yri-
tys- vai kuluttaja-asiakas. Lisdksi jaottelua asiakkuuksissa katsottiin olevan
yritysasiakkuuksiin, julkisen sektorin asiakkuuksiin, henkil6asiakkuuksiin
seka julkisen sektorin kautta liittyviin henkildasiakkuuksiin, joita olivat
muun muassa tyovoimakoulutuksessa olevat yksiloasiakkaat.

Tekniikan koulutusta jarjestavilla aloilla katsottiin selkedammin, etta tar-
keimmat asiakaskohderyhmat ovat yritysasiakkaat, kuten esimerkiksi
merkittavimmat suuret rakennusalan valtakunnalliset toimijat, mutta
my06s maarakennus- ja logistiikka-alan pienet muutaman henkilén alueel-
liset yrittajat. Sosiaali- ja terveysalalla seka tukipalveluissa koettiin, etta
tarkeimpia asiakaskohderyhmia ovat yksittdiset tutkinnonsuorittajat tai
opiskelijat. Sosiaali- ja terveysalalla ndkemys saattaa perustua siihen, etta
hoitoalalla suurin toimijaryhma on julkisella puolella ja sinne koulutetaan
peruskoulutuksena paljon esimerkiksi hoitohenkilostéa pitkilla peruskou-
lutuksilla. My@s tukipalveluilla tarkeana asiakaskohderyhmana yksittadiset
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opiskelijat perustuvat mahdollisesti pdivittdiseen ja vuorovaikutteiseen
kanssakdyntiin opiskelijoiden kanssa.

Asiakassuhteiden yllapitoon toivottiin enemman aikaa. Lisaksi katsottiin,
ettd niita tulisi kehittdaa samalla, kun koulutuksia voitaisiin vieda tyoela-
malaheisemmaksi. Keinoina ehdotettiin muun muassa tydssa oppimisen
kautta jalkautumista yrityksiin tai henkilokohtaisia vierailuja séannénmu-
kaisesti yrityksiin.

Lopuksi haluttiin tietad, mita henkilostén mielesta kuuluu asiakaslahtoi-
seen toimintaan. Kaikissa haastatteluissa nousi esiin yhteisena tekijana
asiakkaan tarpeiden kuunteleminen, huomioiminen ja sovitun mukainen
toiminta. OAKK:n katsottiin olleen vahvoja naissa asioissa. Esimerkkeja
nousi myds siitd, ettd aina emme voi taipua maaransa enempaa asiak-
kaan tarpeeseen vaan meidan taytyy toimia sovittelijana olemassa olevi-
en saddosten ja asiakastarpeen yhdistamisessa. Sen koettiin olevan myos
tarkea asiantuntijarooli, joka voidaan kaantaa kilpailueduksi, mikali pys-
tymme tuottamaan luotettavaa asiantuntijuutta asiakkaille.

Teemahaastattelujen vastauksista johtopaatoksena nousi, ettad vastaajat
kokivat OAKK:n sijoittuvan ammatillisen koulutuspalvelutuottajien kental-
I3 kohtuullisen korkealle. Vahvuuksina ndahtiin muun muassa pitkajantei-
selld toiminnalla luotu imago seka tyoelamaldahtoinen toimintatapa. Joh-
topaatoksena nousi myos halu kehittda koulutuksia entista asiakaslahtoi-
semmaksi, ja ettd asiakkuuksien hoitamiseen tarvittaisiin oikeasti resur-
soitua aikaa.

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Ammatillisen koulutuksen reformin tuoneen ison rahoitusmuutoksen
edessa OAKK halusi huomioida liiketoimintastrategiassaan vaihtoehtoiset
tulonlahteet. Niista merkittavimmaksi uudeksi tulonlahteeksi haluttiin
nostaa yrityksille ja kuluttajille niin sanotulla kovalla rahalla myytavat
koulutukset ja palvelut. Strategiassa muun muassa asetettiin koulutusala-
kohtaiset tavoitteet lilkkevaihdon koostumiselle rahoitusmuodoittain.
Strategian vieminen kadytantdon saakka on kuitenkin aina kokonaisuudes-
saan haasteellisempi ty0, kuin itse strategian luominen.

Opinndytetyon tutkimusongelma haki lopullista versiota lahes loppuun
saakka. Muutoksia siihen ilmeni tutkimuksen aikana, kun téllaisen ison
muutoksen tapahtuessa kaikkia elementteja ei valttamatta ole otettu
huomioon. Alkuun tutkimusongelman lahtotilanne oli se, etta haluttiin
selvittda millainen on OAKK:n henkiléston oma ndakemys myynti-, markki-
nointi- ja asiakasosaamisestaan, ja millaisia koulutustarpeita selvityksessa
nousee esille. Talla pyrittiin vastaamaan siihen, etta millaista koulutusta
halusimme heille tarjota myyntiin, markkinointiin ja asiakasosaamiseen
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liittyen. Teoriaosuuksia kootessa esiin nousi kuitenkin huomioita, etta
my0s tarkeita koko muutokseen liittyvia myynnin ja markkinoinnin ele-
mentteja puuttuu tai niita ei ehka ole niin systemaattisesti luotu. Tasta
syysta tutkimusongelmaan nostettiin myos halu selvittdaa, onko OAKK:ssa
osattu huomioida kaikki muutoksen edellyttamat toimenpiteet ja organi-
soinnit vastaten teoriassa esitettyja malleja.

OAKK:ssa on tehty paljon erilaisia toimia liiketoimintastrategian luomisen
jalkeen. On otettu kdyttdon muun muassa koulutusalakohtaiset / toimin-
tokohtaiset kahden kuukauden vélein toteutettavat strategiaseurantapa-
laverit, jossa katsotaan miten tavoitteita on saavutettu ja mitka ovat seu-
raavat toimenpiteet. Lisaksi myyntiin ja asiakkuuksien hallintaan on laa-
dittu oma organisointi, asiakkuusvastaavat ja kouluttajista muodostuva
myyntiverkosto.

6.1 Strategiat, suunnitelmat ja prosessit

Liiketoimintastrategian jalkauttamiseksi OAKK:ssa on laadittu erilaisia
suunnitelmia seka asetettu tavoitteita muun muassa myynnin organi-
soinnin seka tuotteistamisen osalta. Toimet ovat kuitenkin olleet kohta-
laisen hajanaisia, jos muutos halutaan vieda systemaattisesti lapi. Perus-
tavana toimena liiketoimintastrategian perusteella tulisi luoda markki-
nointistrategia, joka huomioi liiketoimintastrategian tavoitteet. Markki-
nointiin liittyvat strategiset toimet ovat olleet jo osana liiketoimintastra-
tegiaa, mutta ne eivat ole johdonmukaisesti suunniteltu koko strate-
giaketjussa kdytannon toimiin saakka. Edellisen lisdksi tulisi jatkona luon-
tevasti jatkaa strategiatyota myos myynnin tasolle ja luoda myyntistrate-
gia. Myyntistrategian lisaksi tulisi suunnitella myds myyntitaktiikat ja luo-
da niiden perusteella myyntiprosessit.

6.2 Henkiloston nykyinen ja haluttu osaaminen

OAKK:n henkildstolla on taustalla hyvin laaja osaaminen erilaisista myyn-
tiin, markkinointiin tai asiakasosaamiseen liittyvista tehtavista. Myos kou-
lutustaustat suurimmalla osalla henkilostoa tukevat myynti-, markkinointi
- tai asiakasosaamista, vaikkakin koulutusta henkilostolla oli monen ta-
soista. Kyselyssa ja haastatteluissa nousi esiin, etta selkedsti kiinnosta-
vimmat aiheet koskivat koulutuspalvelujen toteuttamista, koulutuspalve-
lujen palautteiden hyédyntamista, koulutuspalvelujen tuotteistusta ja
hinnoittelua sekd markkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista. Lisaksi
paljon kiinnostusta saada koulutusta heratti asiakaskontaktointi, jalki-
markkinointi, myynnin suunnittelu ja toteutus, seka asiakkuuksien hoita-
miseen liittyvat prosessit. Aiheet tukevat myds OAKK:n strategisia tavoit-
teita, yhdenmukaistavat talon yhteisia kdytanteita seka lisdavat varmasti
henkil6ston osaamista.
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6.3 Asiakkuuksien johtaminen, myynnin ja markkinoinnin organisointi

Kun asiakkuuksien johtaminen sekd myynnin ja markkinoinnin organisoin-
ti on jasennelty, on tiedossa kuka tekee mitdkin, roolit ovat selvat ja ta-
voitteita seka niihin liittyvia tehtavia on helpompi kohdistaa. OAKK:ssa
laadittiin opinndytetyon aikana, loppuvuoden 2016 ja kevdaan 2017 aikana
asiakkuuksien johtamisen mallit. Tavoitteena oli kehittda aikuiskoulutus-
keskukselle asiakkuuksien kehittdmisen ja johtamisen malli, joka kattaa
ammatillisen osaamisen ja ammatillisen hyvinvoinnin palvelutuotteet se-
ka niihin liittyvat prosessit. Lahtékohtana mallille oli OAKK:n strategian
tavoitteet:

VISIO, OAKK on halutuin osaamisen asiantuntija.
— piddmme erityisen hyvdd huolta nykyasiakkuuksista.
— analysoimme niitd, jotta voimme pitdid niistd entistd parempaa
huolta.
MISSIO, Ténddn rakennamme huomisen osaamista.
— laajennamme nykyasiakkuuksia uusille aloille.
— etsimme tavoitteellisesti ja valikoidusti uusasiakkuuksia.

Asiakkuusjohtamisen perusideana oli rakentaa saannéllisesti kokoontuva
asiakkuustiimi, joka pohtii yhdessa muun muassa myyntiin ja asiakkuuk-
siin liittyvia kysymyksia. OAKK:n asiakkuustiimi rakentuu kattaen eri kou-
lutusalat ja asiakkuusvastaavia on aloitusvaiheessa 15. Jasenist6 koostuu
vapaaehtoisista henkildista, joita markkinaehtoisten koulutusten tuotteis-
taminen ja myyntitehtavat kiinnostavat. Asiakkuusvastaavien tehtavana
on pohtia yhdessa myyntiin ja asiakkuuksiin liittyvia kysymyksia. Lisaksi
tehtdvana on asiakkuuksien johtaminen, tiimien yhteistoiminnan kehit-
tdminen, toimintaprosessien kehittaminen, myynti ja markkinointi seka
niihin liittyvat tuki ja materiaalien valmistus.

Asiakkuuksien hoitamisessa koulutusalat ja tiimit ovat avainasemassa,
koska ne tuntevat asiakkaansa ja kilpailijansa seka tietdvat omat osaami-
sensa, resurssinsa ja intressinsd. Kehityskeskustelujen kautta haetaan
koulutusaloittain/tiimeittain henkildita, joita kiinnostaa asiakkuuksien pa-
rissa tyoskentely ja joilla on tehtavaan vaadittavaa osaamista. Myyntiteh-
tavat haluttiin organisoida mahdollisimman monelle henkilélle, jolloin
saadaan laaja myyntiverkosto.

Asiakkuuksien johtamisen kokonaispaketin rakentaminen aikataulutettiin
seuraavasti ja sisdisen koulutusohjelman on tarkoitus kdynnistya asiak-
kuusvastaavien osalta kevaalld 2017 ja jatkua muun henkiloston osalta
syksylla 2017:

— asiakkuusmallin rakentaminen: marraskuu-joulukuu 2016

— tiimien kehityskeskustelut / asiakkuusvastaavien rekrytointi: mar-

ras-joulukuu 2016
— olemassa olevien palvelujen kartoitus: marraskuu 2016
— uusien palvelujen tuotteistaminen: joulukuu 2016- helmikuu 2017
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sisdisten ja ulkoisten prosessien kehittdminen ja kuvaus: joulukuu
2016- helmikuu 2017

asiakkuus- ja myyntiosaamisen koulutusohjelma: tammi-kesakuu
2017 (asiakkuusvastaavat)

asiakkuusmallin kayttoonotto / asiakkuusvastaavien resurssointi:
tammikuu 2017

tavoitemaarittelyt toimialoittain: helmikuu 2017
myynnin ja markkinoinnin materiaalit: tammi-maaliskuu 2017
sisdainen koulutus myynnista: elo-syyskuu 2017.
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Kuva 19. Asiakkuusjohtamisen perusmalli OAKK:ssa.

Asiakkuusvastaaville rakennettiin alkuun oma viiden paivan mittainen si-
sainen koulutusohjelma. Koulutusohjelmalla haluttiin yhtendistaa asiak-
kuusvastaavien nakemykset ja toimintatavat asiakkuustoiminnassa. Kou-
lutuksen sisallissa on kolme nakdkulmaa:

myyntikampanjasta paattaminen / seuranta (asetetaan asiakkuus-
tiimille tavoite/tavoitteita ja seurataan toteutumista)

markkinointi myynnin tukena (millaista sisaltda markkinointi tar-
vitsee asiakkuustiimiltad ja mitd markkinointityokaluja kaytossa)
myyntityokalu/-tekniikka ja sen tehokas kaytt6 (kdaytannon tyova-
lineita ja niiden kayton opettelua).

Koulutus on kdynnistynyt ja edennyt kdytdnnossa siten, etta asiakkuus-
vastaavat ovat osallistuneet neljaan koulutuspaivaan. Osallistujamaara
koulutustilaisuuksiin on vaihdellut, koska kaikki eivat ole aina padsseet
paikalle esimerkiksi samaan aikaan olleen koulutuksen vuoksi, jossa asia-
kasvastaava toimii itse kouluttajana. Selkedsti on ollut havaittavissa, etta
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ongelmia on ilmennyt henkiloresurssien puolesta koulutustilaisuuksien li-
saksi myos asiakkuusvastaavien kokoontumisissa. Asia vaatisi parantuak-
seen mahdollisesti sitd, ettd asiakkuusvastaaville budjetoitaisiin jo ennal-
ta henkiloresursseja kaytettavaksi tehtavaan.

Muulle henkiléstélle tarkoitettu koulutus on suunniteltu alkavaksi elo-
syyskuun 2017 aikana. Koulutus on tarkoitus jarjestaa siten, etta se jakso-
tetaan useammaksi pienemmaksi osioksi ja niiden sisalléissa on huomioi-
tu henkildston aiempi osaaminen, toiveet uudesta osaamisesta ja OAKK:n
strategian asettamat tavoitteet. Koulutusosioita voisi olla useampia ja ne
voisivat olla lyhyempia, esimerkiksi kahden tunnin mittaisia teemakoulu-
tuksia. Teemat voisivat olla asiakaskontaktointi ja myyntityon perusteet,
tuotteistaminen ja hinnoittelun perusteet, asiakkuuksien hoitamisen si-
saiset prosessit seka palautteiden hyddyntdaminen ja palvelujen laatu.

6.4 B to BvaiB to C myyntia

Yritysten valista kauppaa vai kuluttajakauppaa, molemmissa on puolensa.
Organisaatioiden valiset markkinat ovat verkostomaiset ja ostaminen on
usein ammattimaisempaa. Laheiset ja vuorovaikutteiset ostaja—myyja-
suhteet ovat usein tyypillisia ja markkinointiin saattaa osallistua merkitta-
va osa koko organisaatiosta. Kuluttajamarkkinointi taas on luonteeltaan
massaviestinnallista ja perusbrandaysta korostavaa eli toisin sanoen mai-
nontaan ja muuhun markkinointiviestintaan perustuvaa. Kuluttajamark-
kinoinnissa saatetaan usein myds kayttaa tunteisiin ja sosiaalisiin viite-
ryhmiin vetoavia, voimakkaita mielikuvia seka elamyksellisyytta korosta-
via menetelmia.

Jos myyntituotteeksi ajatellaan koulutuspalvelut, voi asioita |lahestya
edelleen kahdesta suunnasta. Yritysten valisessa kaupankaynnissa osto-
volyymit ovat useimmiten suuremmat, koska siella koulutuspalveluja
hankitaan yleensa useammalle kuin yhdelle henkil6lle. Kuluttajakaupassa
yksittdinen henkild hankkii itselleen koulutuksen tarpeen ilmaannuttua. B
to B-kaupassa ammattimainen osto-osaaminen nakyy. Asiakas on useim-
miten hinta- ja laatutietoinen. Hintatietoisuutta varmistetaan silla, etta
asiakas pyytaa tarjouksen useammalta toimittajalta. Myos kuluttajakau-
passa asiakas on hintatietoinen, koska kuluttajakaupassa hinnat ovat hel-
posti asiakkaan saatavilla. Internet on kuluttaja-asiakkaan kannalta loista-
va apuvaline, muutamassa sekunnissa tarkastat alueen koulutustarjonnan
seka teet hintavertailun eri palveluntuottajien vililla.

Toisaalta B to B-kaupassa hinta ei useinkaan ole merkittavin tekija. Vaikka
kyse olisi pakollisista, lakisaateisista lupa- ja korttikoulutustuotteiden
hankinnasta, yritys haluaa useimmiten saada maksimaalisen hyodyn kou-
lutuksista. Talloin merkittaviksi tekijoiksi asettuvat laadulliset tekijat, saa-
tavuus ja kustomoitavuus yrityksen tarpeisiin. Ndista syista olisikin syyta
keskittya yritysmyyntiin kuluttajakaupan sijaan.
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6.5 Summa summarum

Maailma pyorii, karavaani kulkee ja koirat haukkuu. Ei ole yhta oikeaa ta-
paa toteuttaa muutosta, jossa hyvin perinteinen oppilaitoksena ja yhtei-
sen hyvan tuottajana tunnettu osakeyhtit haluaa laajentaa rahoituspoh-
jaansa markkinaehtoisen, kovan rahan kentalle. OAKK on jo varsin hyvin
ja pitkdjanteisesti usean vuoden ajan toteuttanut tahtoansa olla muuta-
kin, kuin vain perinteinen oppilaitos, jonka toiminta perustuu valtion-
osuusrahoituksen maaraan.

Syksylla 2016 ajalle 2016—2020 laaditussa liiketoimintastrategiassa ja sen

kdaytantoon viemisessa seka toteutuksessa on tehty oikeansuuntaisia toi-

mia. Jos kuitenkin haetaan kehittamisajatuksia ja verrataan tehtyja toimia
myynnin, markkinoinnin ja asiakasosaamisen kehittamiseksi teoriassa esi-
tettyyn niin 16ytyy vielad paljon kyntamatonta sarkaakin.

Ajatellaan esimerkiksi tilannetta, jossa halutaan vieda strategia kaytan-
toon ja halutaan ulottaa toimet systemaattisesti henkiléstoon osaamisen
kehittamiseen saakka:

1. tarvitaan liiketoimintastrategia, jossa maaritellaan tavoitteet isos-
sa kuvassa

2. luodaan markkinointistrategia, jossa maaritellaan tavoitteet muun
muassa keita ovat asiakkaat, asiakkuuden hoitomallit, mihin satsa-
taan markkinoinnissa, mitad ovat tarjottavat palvelut ja paljonko
kdaytamme panoksia markkinointiin

3. laaditaan myyntistrategia, jossa maaritellaan tavoitteet sille, etta
miten organisoidumme ja millaiset myyntitaktiikat ovat asiakas-
segmenteillemme toimivat

4. naiden edellisten pohjalta rakennetaan myyntiprosessit, jotka
mahdollistavat oikean myyntityon seka tukevat asetettuja tavoit-
teita ja itse kdytannon myyntityota

5. kaikkien naiden vaiheiden jdlkeen tiedamme tarkkaan, mita
osaamista meidan henkilostoltamme vaaditaan.
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Liiketoimintastrategia

Asiakkuudet 2 Markkinointistrategia Palvelut

Myyntitaktiikat : Myyntistrategia Myynnin organisointi

Myyntiprosessit
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Kuva 20. Teoreettinen malli strategiasta kaytantéon.

Muutosjohtamisen tarkeytta ei voida kiistaa. Pysyvan tahdotun muutok-
sen saavuttamiseksi on edettdva askeleittain, mutta suunnitelmallisesti.
Jokainen toiminto ja jokainen tyotekija on saatava sitoutettua yhteiseen
paamadraan, jotta lopputulos on haluttu. Muutosjohtamista helpottaa,
jos asiat etenevat systemaattisesti ja muutoksessa on huomioitu kaikki
siind tarvittavat tekijat. Jos reilusti lahdetaan toteuttamaan muutosta pe-
rinteisesta oppilaitoksesta tyoelaman taydennyskoulutusta tai muuta
henkilostokoulutusta tarjoavaksi yritykseksi ja lisaksi sen halutaan viela
tuovan muutoksen yrityksen rahoituksellisiin elementteihin, niin pitaa us-
kaltaa ottaa riskeja. Riskien ottamisella tarkoitetaan sita, etta pitaisi us-
kaltaa toteuttaa muutosta. Lisaksi muutokselle tulee asettaa riittavat re-
surssit, asettaa tiukat mittaristot tavoitteille, antaa henkilostolle vaikut-
tamisen mahdollisuuksia ja valtuuksia toimia muutoksen edellyttamalla
tavalla. Kaikkiaan tarkeata on vieda muutos askel kerrallaan eteenpain ja
varmistaa henkildston mukana pysyminen muutoksessa mukana. Jos osa
henkildstosta ei usko yhteiseen muutokseen tai alkaa passiivisuudellaan
hidastaa muutosprosessia, kyseenalaistaa se muutoksen koko organisaa-
tion joka muullakin tasoilla.
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Liite 1
Kysely henkildstolle

OAKK:n henkiloston myynti-, markkinointi- ja asiakasosaaminen

Onko sinulla myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisen koulutusta?
O Kylla
O Ei

Jos sinulla on myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaamisen koulutusta, niin mil-
laista? Kaikki koulutus lasketaan mukaan.

[] Ammatillinen peruskoulutus

[ ] Korkeakoulutason koulutus

[] Muu lisi- tai tdiydennyskoulutus
[ ] Muuta, mita?

Kerro tarvittaessa tarkemmin ylla mainituista koulutuksistasi

Onko sinulla kdytannon tyokokemusta myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaami-
sesta, ja jos on, niin kuinka pitkalta ajalta?

O Ei ole kokemusta
O Alle 1 vuosi

O 1-3 vuotta

O 4-6 vuotta

O yli 6 vuotta



Kuinka paljon myynti-, markkinointi- ja/tai asiakasosaaminen sinua kiinnostavat
osana tehtavankuvaasi asteikolla 1-5 siten etta 1=vahan ja 5=paljon?

12345
Myynti OO000O0
Markkinointi O0000
Asiakasosaaminen O OO OO

Miten mielestdsi myynti ja markkinointi tulisi jarjestda osana tehtavankuvaasi?

Kumpi vaihtoehto kuvaa mielestasi paremmin myynti- ja markkinointityota:
O Myynti- ja markkinointity6 on luontainen osa tehtdvinkuvaani

O Myynti- ja markkinointitydsté pitéisi saada tuloksiin perustuva palkkio

Mista myyntiin, markkinointiin ja asiakasosaamiseen liittyvista aihepiireistd ha-
luaisit lisad OAKK:n sisdista koulutusta? Arvioi asteikolla 1-5, siten ettd 1=vahan
ja 5=paljon.

12345
Asiakkuusstrategiasta OO0000
Markkinakartoituksesta OO0O00
Asiakasanalyysist3 O000O0
Asiakassegmentoinnista O000O0O
Asiakaspriorisoinnista O000O0O
. . o L innista ia budie-
tAosiler::;li:ksmn hoitamiseen liittyvdsta resurssoinnista ja budi 00000
Asiakkuuksien hoitamiseen liittyvista sisdisista prosesseista O0000
Koulutuspalvelujen tuotteistamisesta (ml. hinnoittelu) O0O000O

Markkinoinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta O0000



Myynnin suunnittelusta ja toteuttamisesta
Asiakaskontaktoinnista

Koulutuspalvelujen toteuttamisesta
Koulutuspalvelujen palautteiden hyodyntamisesta
Jalkimarkkinoinnista

Dokumentoinnista; prosessien ja dokumenttien tallentaminen
esim. Salakkuun

OO00OO0
OO00OO0
OO000OO0
OO00O0O0
00000

OO0O0OO0
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Mita erityisia toiveita sinulla on sisdiseen koulutukseen edella kuvatuista aihealueis-

ta?

Millaisia ideoita ja ajatuksia sinulla on seuraavien OAKK:n prosessien toteuttami-

seen?

Nykyasiakkaista huolehtiminen

Uusasiakashankinta

Palvelujen hinnoittelu



Palvelujen markkinointi

Palvelujen myynti

Palvelujen toteuttaminen

Palvelujen laadunvarmistus
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Taustatiedot

Sukupuoli
O Nainen
O Mies
O Muu

Ika
O Alle 36
O 36-45
O 46-55
O yli 55

Tehtavien sijoittuminen
O Johtoryhmi/koordinaatioryhmé
O Kouluttaja
O Muu henkil6sto

Tyokokemus OAKK:ssa
O alle 1 vuosi
O 1-3 vuotta
QO 4-6 vuotta
O 7-10 vuotta
O yli 10 vuotta

Tybkokemus yhteensa
O alle 1 vuosi
O 1-3 vuotta
O 4-6 vuotta
O 7-10 vuotta
O yli 10 vuotta
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Koulutustausta
[] ylempi korkeakoulututkinto/tohtorin tutkinto
[ ] korkeakoulututkinto

[ ] muu ammatillinen tutkinto

[] pedagoginen pitevyys

Koulutusala OAKK:ssa

Yhdistetty: asiakas- ja opiskelijapalvelut, hallintopalvelut, viestintd, kiinteisto-
palvelut, uraohjaajat

O ePalvelut

O Hyvinvointiala: Hoito, kasvatus ja puhdistus
O Hyvinvointiala: Liikunta ja kuntoutuminen
O Kielet ja kotoutuminen

O Kiinteist6- ja rakennusala

O Johtoryhmi/Koordinaatioryhma

O Projektit

O Ravintola- ja liiketalousala

O Taloushallintopalvelut

O Teknologia- ja turvallisuusala
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Liite 2

Teemahaastattelu

TAUSTAKYSYMYKSET

Millainen on tyttehtavasi OAKK:ssa?

Minkalaisia tydtehtavia sinulla on jo myyntiin, markkinointiin tai asiakasosaamiseen
liittyen?

Mika on OAKK:n palvelutarjonta asiakkaalle nyt ja onko tarpeita kehittaa sita?

MYYNTI
Millainen on OAKK:n kilpailutilanne?

Mika olisi oma luontainen roolisi myyntitehtavassa?

Kenelle lahtisit toteuttamaan koulutusten / palvelujen myyntia ensi alkuun?

MARKKINOINTI
Markkinointivalineena lehti-ilmoittelu vai sosiaalinen media?

Kohdennettu vai kohdentamaton markkinointi?

Tehdaankoé OAKK:ssa riittavasti markkinointitoimia?

ASIAKKUUS JA ASIAKASLAHTOISYYS
Millaisia asiakassuhteita OAKK:lla on talld hetkella?

Mitka ovat OAKK:n tarkeimmat asiakaskohderyhmat?

Miten ndet asiakassuhteiden tulevaisuuden, miten niiden pitaisi OAKK:ssa kehittya?

Millainen on mielestasi asiakaslahtoinen toimintatapa?



